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RESUMEN 
 
El diseño de merchandising de la tienda comercial CON DETALLES Y COLORES en la 
ciudad de Pelileo tuvo por objetivo plantear mecanismos para la aplicación de un merchandising 
visual apto para la tienda comercial CON DETALLES Y COLORES. El método investigativo 
que se utilizó fue analítico sintético, mostrando precisión y claridad al problema a resolver, se 
aplicó una entrevista a los dueños para conocer el nivel de pertinencia de la empresa,  una 
encuesta a los clientes para saber las características y necesidades, una ficha de observación 
para registro de datos de la arquitectura exterior e interior, reuniendo toda la información se 
analizó minuciosamente cada tema, para proponer una fachada adecuada, arquitectura y 
decoración interior acorde a la infraestructura, circulación coherente en los pasillos, 
comportamiento cordial de atención al cliente, y con ello el aumento de visitas y ventas en la 
tienda comercial. El resultado de todo el proceso demuestra sus principales fortalezas en la 
producción de pantalones de buena calidad en telas y acabados, el horario accesible de atención 
y sus formas de pago, sin embargo se confronta a una mayoría de debilidades que no permiten 
la buena funcionalidad del local como un letrero desgastado con el tiempo y un color que se 
pierde con la fachada, prendas manchadas, ubicación visual de mercancía contaminante, no se 
permite el recorrido por los pasillos por el exceso de maniquíes. Con base a las cifras se 
desarrolló un manual de merchandising que contiene desde la connotación de la marca, procesos 
y aplicaciones de la misma, finalizando en la buena presentación y esquematización de zonas, 
recorridos, mobiliario entre otros. Se recomienda hacer uso del manual de merchandising 
facilitando a los dueños de esta tienda comercial un manejo adecuado de la nueva marca, 
técnicas y disposición del mobiliario, aportando significativamente para su comercio y 
convirtiéndola en pionera en innovación en la ciudad de Pelileo.  
 
PALABRAS CLAVE: <TECNOLOGÍA Y CIENCIAS DE LA INGENIERÍA>, <DISEÑO 
GRÁFICO>, <MERCADOTÉCNIA VISUAL>, <ARQUITECTURA INTERIOR>, 
<MARCA>, <TÉCNICAS DE MERCADOTÉCNIA> 
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SUMMARY 
 
The merchandising design of the commercial shop WITH DETAILS AND COLORS in the city 
of Pelileo had as objective to propose mechanisms for the application of a visual merchandising 
suitable for the store suitable for the commercial shop WITH DETAILS AND COLORS. The 
investigative method used was a synthetic analytical, showing precision and clarity to the 
problem to be solved, an interview was applied to the owners to know the level of pertinence of 
the company, a survey to the clients to know the characteristics and necessities, a file of  
observation to register data of the exterior and interior architecture, gathering all the information 
was analyzed in detail each subject, to propose a suitable facade, architecture and interior 
decoration according to the infrastructure, consistent circulation in the corridors, friendly 
behavior of customer service, and with it the increase of visits and sales in the commercial store. 
The result of the whole process demonstrates its main strengths in the production of good 
quality trousers in fabrics and finishes, the accessible schedule of attention and its forms of 
payment, nevertheless it faces a majority of weaknesses that do not allow the good functioning 
of the Local as a sign worn with time and a color that is lost with the facade, stained garments, 
visual location of contaminating merchandise, is not allowed to travel through the halls for 
excess mannequins. Based on the figures, a merchandising manual was developed, containing 
the connotation of the brand, processes and applications of the same, ending in the good 
presentation and layout of zones, routes, furniture, among others. It is recommended to make 
use of the merchandising manual, facilitating the owners of this commercial store an adequate 
management of the new brand, techniques and arrangements of furniture, contributing 
significantly to their trade and becoming a pioneer in innovation in the city of Pelileo. 
 
KEWORDS: Technology and engineering sciences, Graphic design, Visual marketing, Interior 
architecture, Brand, Marketing techniques. 
 
 
 
 
 
1  
INTRODUCCIÓN 
 
La tienda comercial Con Detalles y Colores se encuentra ubicada en la ciudad de Pelileo 
provincia de Tungurahua – Ecuador, perteneciente al sector textil, corte y confección de 
pantalones, camisas y camisetas.  
 
La micro empresa surge del matrimonio entre Jhonny Hoyos y Gladys Lozada en el año 1990, 
se da comienzo a la empresa con la compra y venta de pantalones desde Panamá, Perú y 
Venezuela la costura, calidad de tela, y precio creaban una rentabilidad alta. 
El crecimiento económico de la empresa se da por los cientos de trabajadores en el área del 
petróleo en la amazonia ecuatoriana, que al pasar por la ciudad de Pelileo adquirían pantalones 
jean de muy buena calidad, con excelente tela, los cuales permiten un proceso de lavado en agua 
caliente y fría, los cuales soportan grandes temperaturas. 
 
Los propietarios de Con Detalles y Colores comenzaron su negocio en una tienda de 4 metros x 
6 metros, en donde vendían las importaciones iniciales con un margen de ganancia del 120%. 
Los propietarios nuevamente columbraron una demanda no solo en los pantalones sino en 
camisas, camisetas, chaquetas y chompas, en 2004 patentan otra marca, en el año 2008 la tienda 
comercial se expande a 6 metros x 10 metros, conjuntamente una construcción de 4 pisos en 
donde incorporan áreas.  
 
Actualmente, la tienda está constituida por tres ambientes en donde se une el corte, confección, 
y ventas, en el primero la zona de corte en donde se sega cada parte de los pantalones, camisas, 
camisetas, aquí se encuentran dos mesas de corte. En el segundo ambiente es la zona de 
confección, cuenta con maquinaria que sirve para unir las piezas de los pantalones, planchas de 
alta temperatura, todas estas máquinas se encuentran en el segundo piso con área total de 7 
metros x 12 metros, mientras que el tercer ambiente se encuentra en la planta baja, en donde se 
exhiben los productos y se crea la experiencia de compra. 
 
ANTECEDENTES 
 
La tienda comercial “Con Detalles y Colores” se dedica al comercio en el área de pantalones 
jeans, pantalones de pana, camisas y camisetas para adolescentes, jóvenes y adultos, manejaun 
área reducida en cuanto al mercado infantil en donde se ve blusas y camisetas para niñas entre 6 
a 10 años de edad. Surge del matrimonio entre Jhonny Hoyos y Gladys Lozada en el año 1990, 
esta pareja forja su economía en la venta de jeans, importados desde Panamá, Perú y Venezuela  
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en ese entonces principales fuentes de ingreso de ropa a nivel nacional, ya que su costura y 
precio era demasiado accesible para las personas que transitaban en Pelileo, Jhonny comenta 
que tenía una tienda comercial de 4mtrs x 6 mtrs2, sin embargo en esa época las ventas eran 
elevadas, la ropa se vendía con un margen de ganancia de hasta el 70%, en 1999 Gladys anima a 
su esposo a adquirir la tela en países de Perú y Colombia para confeccionar, maquilar y vender 
sus propias prendes de vestir como jeans, blusas y camisas. Es entonces donde la pareja 
comienza el gran reto, expande la parte posterior de la tienda 4 mtrs más para poner las 
máquinas y mesa para corte, siendo su propia confección sin embargo no sus propios modelos, 
sino copias de las costuras en jean adquiridos desde los países de los que importaban. Tiempo 
después se ven obligados a sacar su primera marca patentada en el municipio de la ciudad de 
Pelileo, es qui donde comienza el cambio de moneda, de sucres a dólares, la pareja menciona 
que no se vieron al principio muy beneficiados de este cambio, con ello el conocido el 
paquetazo, y las personas dejaron de comprar pantalones en volumen por dos años 
consecutivos, para el 2003 Jhonny nuevamente vio una gran demanda, en los jean y camisas, es 
entonces donde saca otra marca patentada y en año 2008 la tienda comercial se expande a 8 mtrs 
x 6mtrs y la parte posterior a 7 mts de profundidad, aquí comienzan a levantar una 4 pisos, la 
segunda planta para maquinar, confeccionar, cortar y planchar. Con Detalles y Colores es una 
de las pioneras en vender pantalones en una tienda comercial y no en ferias populares, es por 
ello que los clientes fijos en estos años de funcionamiento oscilan entre 40 y 60 personas, las 
cuales visitan frecuentemente a este lugar en mínimo dos veces al mes y realizan sus compras. 
 
En la ciudad de Pelileo existe un sin número de almacenes comerciales enfocados al área textil, 
los cuales trabajan bajo la legalidad del SRI y otros por el contrario laboran de manera 
fraudulenta, estos dos tipos de comercio carecen de normativas de Merchandising como 
asesoría al cliente, estanterías, escaparates apropiados, uso correcto de luces y colores según su 
segmento de mercado, divisiones y recorridos apropiados. 
El auge que comenzó a acrecentarse en las últimas tres décadas, se formaron tiendas 
comerciales que solo se dispusieron a vender sus prendas de vestir sin saber lo que el 
consumidor busca, la reseña histórica data del caso Levis, en donde la empresa La Raíz del Jean 
realizaba hasta el año 2000 un plagio casi exacto de estos pantalones, en su costura, botones, y 
etiquetas, excepto por la calidad de tela, un personal asignado viaja a Pelileo y sigue un juicio a 
esta empresa, trabajando para Levis 5 años consecutivo sin remuneración. 
Este cambio promovió a que el sector productivo de la confección abriera sus horizontes para 
poder exportar este tipo de pantalones, mediante oficios solicitar a la Secretaria Nacional de 
Planificación y Desarrollo fomente campañas publicitarias de la confección de jeans en Pelileo. 
El Código Orgánico de la Producción, Comercio e Inversiones menciona crear las actividades 
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productivas privadas y la economía popular, el cual provee los incentivos necesarios y los 
elementos que potencian su desarrollo en servicio de conectividad y servicios básicos. 
En la tesis de Diana Revelo con el tema el Merchandising en los locales de ropa de la ciudad de 
Tulcán, como factor clave para incrementar las ventas, se toma como referencia la importancia 
del Merchandising y los resultados que este genera, abarca también el comportamiento del 
consumidor, ya que han servido de apoyo al marketing, para poder enfocar de una mejor manera 
sus actividades, por ello se a hecho necesario que dirija sus esfuerzos directamente hacia el 
punto de venta, menciona también que se deben aplicar técnicas sobre aspectos visuales, tanto 
en la arquitectura externa como interna.  
La tienda comercial Con Detalles y Colores, es una tienda más, que abastece a los compradores 
de jean, camisas y camisetas en la ciudad de Pelileo, sin embargo, tiene un sin número de 
falencias en cuanto a los requerimientos que necesita la tienda comercial para tener un 
funcionamiento útil, comenzando por la entrada del lugar comercial, no tiene un identificativo 
que los haga diferentes a los demás, el rótulo no tiene un excelente contraste con la pintura, 
todos los maniquís están deteriorados, sin embargo estos son expuestos los fines de semana, al 
ingresar a la tienda comercial los pasillos son limpios, sin embargo no existe un recorrido 
espontaneo, todo este es forzado, ya que en la parte interna está saturada de maniquís en forma 
vertical haciendo una fila de más de 9 metros, también existen columnas que no evitan el 
recorrido natural, la mercancía se encuentra toda expuesta, sin descansos visuales; actualmente 
la afluencia es de 100 personas al día en promedio, entre estas nacionales y extranjeros. 
 
FORMULACIÓN DEL PROBLEMA 
 
La mayor parte de ciudadanos de Pelileo desarrollaron el comercio solo de la confección, 
incorporando tiendas abastecidas de pantalones en donde no existe un descanso visual. La 
propietaria de la tienda comercial Con Detalles y Colores, confiesa que jamás se pensó en una 
buena presentación de su tienda, consideraba suficiente el uso de maniquíes exhibiendo sus 
prendas. Las ventas han declinado hace 6 años atrás por la excesiva competencia, las 
promociones son iguales en toda la avenida principal de Pelileo, en donde se comercializa los 
jeans. La marca no es muy legible ni se diferencia del resto al pasar caminando o en transporte 
terrestre, no causa un impacto en las personas, tampoco una motivación en los posibles clientes 
frecuentes. No existe un packaging que pueda identificar a la tienda comercial. En cuanto a los 
colores manifiesta que pusieron el color naranja, porque les atraía mucho, idea tomada de los 
sitios de comida rápida, lugares de gran afluencia y consumo de personas. En los elementos de 
la arquitectura exterior como el rótulo no llega a ser pregnante y a una distancia larga no se 
visualiza, sus escaparates no se han innovado. La disposición de los recorridos es monótona, 
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lastimosamente los clientes no recorren hasta el final del local, de tal forma que los dueños 
pierden ventas y la atención al cliente es un factor perjudicial, los propietarios no divisan esta 
falencia por lo tanto no la creen necesaria, sin embargo este debería ser un factor sobresaliente 
para que los clientes se sientan animados y motivados a realizar su compra. 
 
JUSTIFICACIÓN TEÓRICA 
 
El tema propuesto busca, mediante la aplicación de la teoría y los conceptos básicos de 
merchandising, branding encontrar explicaciones a situaciones comerciales internas en la tienda 
Con Detalle y Colores. 
En la Constitución de la república del Ecuador Art.52, 53 y 54. Estos artículos expresan el 
derecho que tienen los consumidores a obtener bienes de óptima calidad, elegirlos con libertad, 
además, de igual manera menciona a las empresas que comercialicen bienes y aquí se incluye 
las tiendas de ropa serán responsables civil y penalmente por la calidad defectuosa de los 
productos o cuando la publicidad que describe el producto no esté acorde a las condiciones que 
presenta el mismo(Constitución de la República del Ecuador, 2010). Por lo tanto, este proyecto 
es factible para implementar un merchandising que sea atractivo para las personas, expresando 
visualmente que es de alta calidad las prendas, el ambiente en donde se le da al cliente un buen 
trato y sobrepasan sus expectativas, incrementando las ventas, dando así una imagen distinta e 
innovadora al sector productivo textil de Pelileo. Manteniendo composición visual, atención al 
cliente de calidad, buen uso del color, zonificación e implementando el manejo de buenos 
olores. 
 
JUSTIFICACIÓN APLICATIVA 
En el proyecto se busca inquirir cada punto que conlleva el merchandising en la tienda 
comercial Con Detalles y Colores, comenzando por el factor de inspiración del nombre de la 
tienda comercial con ellos, la historia de sus tres productos estrella que ofrecen, poder examinar 
a sus clientes, quienes entran cada día a averiguar sobre precios, modelos y novedades que 
proporciona la tienda, las personas miran la calidad de los tejidos, y pueden volver después de 
una excelente atención al cliente. Se puede realizar una renovación de logotipo, que vaya acorde 
al tipo de negocio, aplicando un manual corporativo, en sus aplicaciones: rotulo, envases para la 
disposición de ventas, aplicaciones en la tienda. El merchandising se entiende como la forma de 
aplicar las técnicas y elementos para su buen uso es aquí donde interviene inquirir cada uno de 
elementos de la tienda, Estudio de escaparates, la aplicación de los muebles y colores en la 
tienda comercial, desfase de probadores de ropa, lugares de espera, descanso visual para los 
cliente, contribuyendo a la zonificación de los lugares, conjuntamente con el buen recorrido, 
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desde el punto de acceso hasta cada una de las zonas de exhibición, se realizara una propuesta 
de cada uno de estos puntos teniendo en cuenta la importancia de los medios de acción, un 
punto clave en el merchandising para estimular al cliente en su compra. Los beneficioso es 
incrementar las ventas en la tienda comercial Con detalle y Colores, esta empresa tiene una 
trayectoria de comercialización de más de dos décadas, sin embargo la competencia en el lugar 
de ventas también ha incrementado, dejando a los lugares comerciales con mayor disponibilidad 
visual a gusto del cliente mayor rentabilidad y fluidez en acceso. Se consigue llegar a los 
clientes de una manera distinta, en especial a los abundantes comprados nacionales y 
extranjeros que visitan esta avenida los fines de semana, con una conciencia de escaparates 
diferentes como ven en sus ciudades, mas sofisticados, se podrá crear una retroalimentación y 
familiarizar los lugares comerciales donde usualmente hacen sus compras con uno semejante en 
Pelileo pero diferente a la competencia que existe. 
Se busca que la tienda comercial sea la primicia en incorporar un merchandising estructurado 
que vaya acorde a las expectativas de los clientes, dándole el realce necesario a su tienda, 
evocando la necesidad de compra en los consumidores en su gran mayoría compulsivos, otorgar 
a la ciudad de Pelileo una idea de avance en sus ventas, ya que ahora todos tienen el acceso a la 
tecnología, puedan notar que les falta estar a la altura de una ciudad comercial de textil, junto a 
sus pantalones de calidad, hacer transcender este tipo de comercio como una de las bases en la 
ciudad, brindando así la oportunidad de una mejor calidad de vida en la sociedad, como en los 
estudios de emprendimiento colectivo se aclara que una sociedad que tenga un desarrollo 
económico eficiente en una área ayudará a que la misma tenga la oportunidad de avanzar en 
otro tipo de comercio basado en el primero. 
 
 OBJETIVOS 
 
OBJETIVO GENERAL 
Ø Realizar el diseño del merchandising de la tienda comercial Con Detalles y Colores en 
la ciudad de Pelileo 
 
OBJETIVOS ESPECÍFICOS  
• Analizar la situación actual bajo las áreas principales, Marketing, Branding, Packaging, 
Merchandising. 
• Plantear alternativa de solución gráfica, mediante un método óptimo. 
• Crear estrategias de Merchandising 
• Implementar el estudio de merchandsing en la tienda Comercial Con Detalles y Colores 
en la ciudad de Pelileo 
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CAPÍTULO I 
 
1.   MARCO TEÓRICO 
1.1  Introducción  
El siguiente capítulo se refiere a definiciones generales de marketing, branding, packaging, 
merchandising citando a autores, en donde se mencionará lo más destacado de cada tema. La 
causa principal es, mediante este capítulo comprender las bases para el desarrollo del trabajo de 
titulación. Profundizar en el tema de branding y merchandising, es un interés académico que 
sirve como soporte al planteamiento de alternativa y estrategias respectivamente. 
 
1.2  Tienda Con Detalles y Colores 
 
Con Detalles y Colores es una tienda ubicada en la ciudad de Pelileo provincia de Tungurahua, 
perteneciente al sector textil, fabricación de pantalones, camisas y camisetas.  
 
Esta empresa surge del matrimonio entre Jhonny Hoyos y Gladys Lozada en el año 1990, ellos 
forjan su economía importando y vendiendo pantalones desde Panamá, Perú y Venezuela en esa 
década eran las principales fuentes de ingreso, el área textil, ya que su costura, calidad de tela, y 
precio creaban una rentabilidad alta. 
 
Su creciente economía para finales de la década fue fruto de las personas que trabajaban en el 
sector petrolero y turístico del país, quienes obligatoriamente transitaban en su ruta por Pelileo, 
efectuando compras de pantalones para uso diario, trabajo, eventos casuales y también existía 
un gran porcentaje de comerciantes informales que se abastecían de estos pantalones para 
venderlos en otras ciudades. 
 
Los propietarios de Con Detalles y Colores comenzaron su negocio en una tienda de 4 metros x 
6 metros, en donde vendían las importaciones iniciales con un margen de ganancia del 120%, al 
final de las ventas ellos guardaban el dinero en dos costales para su posterior depósito. Gladys 
tiempo después anima a su esposo a adquirir la tela en la ciudad de Perú y Colombia para, 
confeccionar, maquilar y vender sus propias prendas de vestir como jeans, blusas y camisas. 
 
En el año 1998 la pareja expande la parte posterior de la tienda para ubicar la maquinaria y 
mesas de corte, contrata 4 personas para desarrollar todo el proceso de los pantalones. Los 
obreros se encargan de cortar y confeccionar los modelos adquiridos de otros países para tener 
el mismo nivel de compras. 
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Dos años más tarde se ven obligados a crear una marca que represente a sus pantalones, 
patentada en el municipio de Pelileo, es aquí donde comienza el cambio de moneda de sucre 
ecuatoriano a dólar estadounidense, en sus inicios no fueron muy beneficiados de este cambio, 
con ellos el conocido paquetazo en donde la economía de las personas decayó, dejando de 
comprar pantalones a gran escala por dos años consecutivos. 
 
Los propietarios nuevamente columbraron una demanda no solo en los pantalones sino en 
camisas, camisetas, chaquetas y chompas, en 2004 patentan otra marca, en el año 2008 la tienda 
comercial se expande a 6 metros x 10 metros, conjuntamente una construcción de 4 pisos en 
donde incorporan áreas.  
 
Actualmente, la tienda está constituida por dos ambientes, en el primero la zona de corte y 
confección las cuales cuentan con maquinaría, mesas de corte, planchas de alta temperatura, 
mientras que el segundo ambiente es la zona de venta y exhibición de todas las prendas de 
vestir.  
 
Figura 1-1: Esquema jerárquico de la empresa año 2017 
Realizado por: Valeria Correa, 2017 
 
1.3  Marqueting 
 
Como técnica, es el modo específico de ejecutar o llevar a cabo la relación de intercambio, que 
consiste en identificar, crear, desarrollar y servir a la demanda (Santesmases, 2004, p.46). 
 
Propietario
Vendedora 1 Vendedora 2 Vendedora3 Vendedora 4 Vendedora 5
Secretaria Diseñador moda
Confeccionista Cortador
Armador
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1.3.2  Plan de Marqueting. 
 
Citado en “Como elaborar un plan de Marqueting”, el plan de marqueting es un documento 
escrito en el que, de una forma sistemática, estructurada, y previa realización de los 
correspondientes análisis y estudios, se definen los objetivos a conseguir en un periodo de 
tiempo determinado (Anónimo, Manuales Prácticos, p.13). 
 
En resumen, un plan de marqueting debe tener los siguientes parámetros: 
 
-Desarrollar un análisis del pasado y presente del lugar comercial, usarlo como 
base para concluir con los problemas y oportunidades del lugar comercial. 
 
-Definir los medios de acción, los cuales deben ser fieles a la estrategia global del lugar 
comercial, señalando distribuidores, precios del producto, promociones. 
 
-Interpretar las metas y planes en términos de valores y resultados. Se definen los ingresos, 
gastos, beneficios y margen de ganancia (Anónimo, Manuales Prácticos, p.13). 
 
El mercado del consumismo es realmente activo y enérgico. Es por ello que se debe tomar como 
herramienta la demografía la cual reside en las estadísticas fundamentales que especifican los 
pobladores. Para saber que desea el consumidor se emplean estadísticas demográficas con 
variantes de grupos étnicos, sexo, edad, estilo de vida, educación, esto es indispensable porque 
se relaciona con la demanda del producto. 
 
1.3.2.1  Plan de acción 
 
Sobre el producto 
- Ampliación o modificación de la gama: Consiste en eliminar algún producto, modificar 
los existentes, lanzar otros nuevos. 
- Cambio de envase: puede realizarse dándole un nuevo formato, rediseñando el existente, 
cambiando el material, etc.  
- Nuevas marcas: se trata de crear nuevas marcas, rediseñar una marca existente y lanzarla 
como nueva. 
 
Sobre el precio 
- Modificación de las tarifas de precios y de los descuentos.  
- Modificación de las condiciones y términos de venta.  
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Sobre la comunicación 
- Realización de campañas concretas: de publicidad, de relaciones públicas, 
promocionales, etc.  
- Incentivación y motivación del personal.  
- Contacto personalizado con distribuidores y clientes. (Anónimo, Manuales Prácticos, 
p.27-28). 
 
1.3.2.2  Tipos de Objetivos 
 
 
Figura 2-1: Tipos de objetivos del Plan de acción. 
Realizado por: Valeria Correa, 2017 
 
1.4   Branding 
 
Branding es un anglicismo manejado en mercadotecnia, en donde Brand es marca, la 
terminación ing evoca acción continua, por lo tanto, se encarga de concebir y desarrollar una 
marca, usando estratégicamente los componentes, vinculada a un logotipo, imagotipo, isotipo 
respaldando el valor del dueño de la marca o de la empresa. 
 
Es el plan integral de actuaciones concebido con la finalidad específica de instalar la marca de 
la organización en sus públicos (B. Paredes, Seminario de Titulación – Branding , 9 Octubre, 
2016). 
Se caracterizan por 
plantear metas 
mensurables, 
expresadas en cifras.
Se refiere a incrementos 
en la participación de 
mercado, el volumen de 
ventas, rentabilidad
El nivel de satisfacción 
y fidelidad de los 
clientes.
Objetivos 
Cuantitativos
Proponen metas 
mas genéricas y 
menos tangibles.
Destaca a lo que se 
refiere a la 
notoriedad e 
imagen de 
producto, servicio 
o marca.
Objetivos 
Cualitativos
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1.4.1  Funciones del branding   
 
Figura 3-1: El branding y sus funciones 
Realizado por: Rodrigo Córdova, 2012. 
 
Según Costa la imagen de la empresa es un fenómeno al mismo tiempo de percepciones y de 
experiencias por parte de los públicos, pero la imagen como instrumento estratégico y 
generadora de valor, ha tardado en ser comprendido por las empresas (2009, p.55) 
 
1.4.2  Clasificación de la marca 
 
Se las clasifica por la forma del signo, tomando en cuenta a su titular, el objeto al cual designe. 
Funciones
Sensoriales
Pregnancia: Visibilidad, 
generación de acuerdo.
Estética: Despertar 
emoción, seducción
Asociación: Vinculación 
con significados 
positivos
Recordación: Imponerse 
en la memoria emocional.
Funciones 
Estratégicas
Comunicar: Conectar
adecuadamente con el usuario
Designar: Nombrar, señalar 
inequívocamente
Significar. Representar valores
Identificar: Diferenciar, singularizar 
la empresa.
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Figura 4-1: Clasificación de las marcas  
Fuente: Sandoval, 2005: pp. 23 -25  
 
Logotipo: Llamada también marca nominativa, se refiere a las marcas que 
están constituidas por tipografías únicamente y color por supuesto, pero carecen de 
iconos. 
 
Isologo: Llamada también marca mixta y en determinada bibliografía Isologotipo, se 
refiere a las marcas que están constituidas por tipografía, icono y color 
 
Isotipo o Imago tipo: Es aquella marca que está compuesta por: icono y color, si posee 
tipografía. 
 
Fonogramática: Es una marca que está basada en pictogramas que es un signo que 
representa esquemáticamente un símbolo, objeto real o figura. 
 
Pictogramática: Es una marca que está basada en pictogramas que es un signo que 
representa esquemáticamente un símbolo, objeto real. 
 
Clasificación
Logotipo
Isologo
Isotipo
Fonogramática
Pictogramática
Ideogramática
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Ideogramática: Solo tiene iconos pero la característica de este icono es la de ser un 
ideograma, es decir, es un gráfico que representa algo no real. (Sandoval, 2005, p.23) 
 
1.4.2.1  Posicionamiento de la marca 
 
Las posibilidades de posicionamiento citamos a continuación: 
 
- Posicionamiento por diferencias del producto o empresa. - consiste en destacar 
una característica física que los competidores no poseen o sólo dominan 
parcialmente. 
- Posicionamiento por atributo y beneficio. - existen aspectos que son muy deseables y que 
los consumidores recuerdan, ya sea ante cierta necesidad, ante un producto o servicio, pero 
sobre todo los retoman en el momento en que se comparan alternativas. 
- Posicionamiento contra un competidor en especial. - implica atacar frontalmente al líder o 
al competidor más directo en búsqueda de su mercado 
- Posicionamiento por asociación. - se utiliza al anunciar que se está entrando a un nuevo 
giro de negocios, cuando se establece una comparación con una marca mucho más costosa 
(León Z, 2015, p.20) 
Existen varios procesos o métodos de naming, para construir una marca es necesario tener fijo 
el objetivo final, el cual es llegar al público objetivo de la organización. 
 
1.4.2.2  Proceso de Branding de una marca 
 
- Recopilación de Información: por medio del brief, el cual proporcionará la 
situación actual de la empresa, para crear estrategias de comunicación. 
- Proceso de Conceptualización: donde se realiza aspectos importantes como: 
identificación el problema, se plantea el objetivo principal del proceso, determinación 
del perfil del consumidor, de los servicios o productos que brindará la empresa, la 
etimología. 
-   Desarrollo de Marca: determinación del identificador visual, precisar la 
construcción gráfica a partir de la imagen o palabra, posterior a ello la gestión. 
-    Creación de Marca: implementar el manual de marca.  
-  Gestión de Marca: los medios que se utilizarán para que destaque la marca. (B. 
Paredes, Seminario de Titulación – Branding , 9 Octubre, 2016). 
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1.5  Packaging 
 
El packaging es un contenido y un medio, que debe no sólo movilizar el producto, sino también 
comunicar sus características y su identidad única (Devismes, 1994; citados en Espinoza, 2015), 
debemos tener en cuenta que el envase es funcional, mientras que el packaging es 
comunicacional.  
Objetivos del packaging 
- Llamar la atención ya sea en un estante o en una pantalla virtual para la 
comercialización. 
- Impactar al cliente por su estética, funcionalidad para que lo adquiera. 
- Protección eficaz durante el transporte por el contacto con otras cantidades 
 
1.5.1  Tipos de envases 
 
De acuerdo a la relación: 
a) Envase primario o de venta.- es aquel que contiene el producto el mismo que está en contacto 
directo con el cliente y se lo presenta de la forma más simple con el objetivo de seducir al 
consumidor. 
b) Envase secundario o colectivo.- se utiliza con mayor frecuencia para presentar el producto el 
mismo que cumple la funcionalidad de protección, mostrando toda la información de las 
características  del mismo y conservando en su interior el envase primario. 
c) Envase terciario.- también llamado envase transporte el mismo que agrupa los envases 
primarios, secundarios para facilitar el transporte y distribución comercial. (M. A. López, 
Envases y Embalajes, 20 de Abril, 2015). 
 
Por su consistencia: 
a) Envases rígidos.- envases con forma definida con rigidez permitiendo colocar el producto sin 
sufrir daños. 
b) Envases semirígidos.- poseen firmeza, la compresión es menor a la de los envases rígidos 
como por ejemplo los envases plásticos. 
c) Envases flexibles.- elaborados de películas plásticas, papel, hojas de aluminio, laminaciones, 
etc. cuya forma resulta deformada prácticamente con su solo manipuleo. (M. A. López, Envases 
y Embalajes, 20 de Abril, 2015). 
 
1.5.2  Funciones comunicacionales del packaging 
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ü Identificar.- a través de su marca se puede identificar fácilmente un producto/servicio. 
ü Informar.- comunicar al cliente de todo lo concerniente al producto, visualizando su 
etiqueta. 
ü Persuadir.- inducir al posible comprador que adquiera el producto de inmediato ya sea 
por la manera impactante del packaging. 
ü Manipular.- por la fácil manipulación del packaging lograr que adquiera el producto. 
 
1.6  Conceptos de Merchandising 
 
Merchandising es un término anglosajón moderno se deriva de Merchandise que significa 
mercadería o mercancía, ING que traduce acción, “Mercadería o producto en acción”, sin 
embargo, en la práctica su definición es extensa. 
 
La Academia francesa de Ciencias Comerciales (2013), establece que el 
merchandising es la parte del marketing que engloba las técnicas comerciales que 
permiten presentar ante el posible comprador final el producto o servicio en las 
mejores condiciones materiales y psicológicas. El merchandising tiene que sustituir la 
presentación pasiva del producto o servicio por una presentación activa, apelando a 
todo lo que se puede, hacerlo más atractivo: colocación fraccionamiento, envase y 
presentación, exhibición, instalación (Bort, 2004; citados en Espinosa et al.,2013). 
 
1.6.1   La distribución comercial. 
Citado en Hervás, Campo, Sevilla la distribución comercial pone en contacto a productores y 
consumidores; desde que el producto comienza su camino pasa por distintos intermediarios que 
representan las fases del canal de distribución (2012: pp.8). 
 
Tabla 1-1: Tipos de canales de distribución 
Canales Características 
Directo No existe ningún intermediario: el producto 
llega al consumidor final directamente desde 
el fabricante. Ejemplo: banco 
Corto 
 
Consta de un intermediario, minorista, que 
ofrece el producto al consumidor final 
                                                Continuará: ... 
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Continúa:... 
Largo Introduce dos intermediarios entre el 
fabricante y el consumidor final. Ejemplo: 
restaurante. 
Muy largo Todos los demás canales que introducen más 
intermediarios. Ejemplo: agentes de ventas, 
centrales de compras, etc. 
Realizado por: Valeria Correa. 2017 
Fuente: Hervás et al., 2012: pp.8 
 
1.6.2  Tipos de establecimientos comerciales 
 
Tiendas de descuento: Supermercados que compiten fuertemente en precios; en 
ellos, la decoración y los servicios son mínimos y la instalación es austera, para reducir 
costes y así competir al máximo en precios. Tienen una oferta muy reducida de artículos y 
su método de venta se basa exclusivamente en el precio.  
Grandes almacenes: Establecimientos de gran tamaño que ocupan varias plantas y se 
dividen por secciones. Se dirigen a un segmento de la población que busca una relación 
calidad – precio medio alto. Prestan un gran número de servicios. Su localización suele ser 
céntrica y cuentan con un amplio surtido. 
Tiendas especializadas: Establecimientos especializados en pocas líneas de productos. Su 
surtido es poco amplio y líneas muy profundas. 
Outlets: Establecimientos comerciales especializados en la venta de productos de marca, 
tanto defectuosos, como descatalogados. (Hervás et al., 2012: pp.11) 
 
1.6.3  Fases de aplicación del merchandising 
 
Exige para su puesta en práctica una planificación de las acciones: 
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Figura 5-1: Primera etapa de las fases de aplicación del merchandising. 
Fuente: Bastos, 2006, p.5,6 
 
 
• Todos los esfuerzos se concentran en las siguientes tareas.
ETAPA DE REALIZACIÓN
• Es la verdadera etapa de realización material, es frecuente que se 
realice con el representante del proveedor.
Presentación
• Contribuye a magnificar la puesta en escena de la promoción
Publicidad
• Incorpora otros elementos que aumenten el destaque. Se puede 
contratar personal externo.
Ambientación
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Figura 6-1: Segunda etapa de las fases de aplicación del merchandising. 
Fuente: Bastos, 2006, p.5,6 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
• Es la que se decide en el departamento de marqueting, esta dependerá de 
la discreción del personal, a fin de evitar filtraciones a los competidores.
ETAPA DE PREPARACIÓN
• Consiste en determinar y ajustar fechas de las acciones a tratar.
Planificación
• El jefe debe informarse de las cuestiones que afectan directamente a las 
acciones, para formalizar el acuerdo con los proveedores.
Tratamiento de la información
• Se debe preveer las cantidades necesarias cuidando de que no se 
produzca calculo por defecto o calculo por exceso; tener en cuenta los 
riesgos de aprovisionamiento pensado para poder seguir vendiendo 
barato durante más tiempo.
Aprovisionamiento
• Prever los posibles problemas de organización de la acción comercial.
Valorización
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Figura 7-1: Tercera etapa de las fases de aplicación del merchandising. 
Fuente: Bastos, 2006, p.5,6 
 
1.6.4  Funciones del Merchandising  
Wellhoff (20105) y Masson (2005) plantean que “el merchandising es vender mejor, más y con 
más beneficios” (M. A. López, Merchandising, 20 de Mayo, 2016). 
 
Figura 8-1: Funciones del merchandising. 
Fuente: Prieto, 2010, p. 49 – 50 
• Constituye la fase final.
ETAPA DE SEGUIMIENTO
• El control incluye la vigilancia de aspectos como el tiempo, imagen, 
notoriedad.
Control de las acciones
• Realizar una interpretación de los resultados de ventas. También es 
importante hacer llegar estos resultados a los responsables del 
marqueting.
Análisis de resultados
• Estudio de la mercadería que no se ha vendido y que afecta a la 
presentación posterior del lineal.
Análisis de sobrante
Aumentar las rotación de los productos en el punto de venta.
Atender con mayor calidad al cliente
Dar vida al producto en los sitios de venta
Crear un ambiente agradable para la venta
Incrementar el posicionameinto de la organización
Impulsar el acto de compra en el punto de venta
Fomentar el tráfico de público en el establecimiento comercial
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Tabla 2-1: Funciones del merchandising en dos esquemas 
FUNCIONES DEL FABRICANTE FUNCIONES DEL DISTRIBUIDOR 
Creación de packaging persuasivo y 
sugestivo. 
Asociación estratégica de productos. 
Diseño publicitario en el punto de venta. Plan de arquitectura interior y exterior del 
lugar 
Inspeccionar los productos en el lugar de 
venta. 
Ubicación estratégica de los productos en el 
lugar correcto 
 Exhibición de los objetos en el lineal y 
espacio. 
Realizado por: Valeria Correa,2017 
Fuente: Revelo D., 2013, p. 35-37 
 
1.6.5  Clasificación de Merchandising 
 
Figura 9-1: Clasificación del Merchandising 
Fuente: Hervás et al., 2012: pp.15 
 
A continuación, se redactarán definiciones que sirven como estrategias para crear un 
merchandising de acorde a los requerimientos de cada grupo de personas. 
 
1.6.5.1  Merchandising de Gestión 
 
El merchandising de gestión, apoya sus decisiones en cuatro áreas fundamentales: análisis del 
mercado, política comercial, gestión del surtido y política de comunicación, que a su vez se 
subdividen en funciones o actividades muy específicas para alcanzar objetivos muy concretos 
(Palomares, 2000, p.3) 
 
Como principal objetivo el merchandising de gestión se centra en la recogida y el 
análisis constantes de información. Para ello, se realiza una segmentación del mercado 
para atender solamente la demanda de unos clientes determinados, de tal manera se diseña 
una política de surtido que satisfaga las necesidades de la clientela. 
Merchandising de Gestión
Merchandising de Seducción
Merchandising Visual
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El segundo objetivo es el de optimizar el rendimiento del espacio, y para conseguirlo se 
ponen en marcha las técnicas relacionadas con la gestión del lineal que tienen en cuenta la 
rotación de los productos, las zonas de circuitos de circulación del cliente, los criterios de 
implantación de los productos (Hervás et al., 2012: pp.16). 
 
1.6.5.2   Merchandising de Seducción 
 
El merchandising de seducción consiste en la denominada tienda espectáculo y pasa por la 
concepción del mobiliario específico, la decoración, la información, con el objetivo de dar un 
aspecto seductor al lineal y a la tienda para promover la imagen del propio distribuidor (Hervás 
et al., 2012: pp.15). 
Se crea para el consumidor de nueva generación que adquiere sus productos en la web. Está 
basado en promociones sofisticadas, con predominio de productos vivos (Bastos, 2006,  p.4) 
El merchandising tiene como intención fundamental crear, animar e impulsar en el cliente el 
deseo de compra influyendo en su sentido: visión (50%), oído (20 %), olfato (20%), tacto (5%), 
y gusto (5%). Actúa como un vendedor silencioso de la empresa (Prieto, 2010, p.68). 
 
1.6.5.2.1  Factores del merchandising de seducción 
 
El color 
Los colores transmiten sensaciones y a través de una adecuada combinación de ellos en el 
establecimiento se puede influir de alguna manera en los clientes 
 
Tabla 3-1: Los colores, representación e influencia 
Azul Representa la profundidad de sentimiento 
y es un color concéntrico, pasivo, 
asociativo, heterónomo, sensible, 
perceptivo, unificador. Sus aspectos 
afectivos son la tranquilidad, satisfacción, 
ternura, amor y afecto. 
Son tranquilizantes, sedantes y 
silenciosos, combinados con 
blanco transmite pureza, limpieza 
y frescura. 
Verde Representa la constancia de voluntad y es 
un color concéntrico, pasivo, defensivo, 
autónomo, cauteloso, posesivo, inmutable. 
Sus aspectos afectivos son la persistencia, 
, obstinación, y la  
Combinado con plateados y 
dorados genera ambientes 
selectos y masculinos, verdes 
amarillentos proporcionan 
novedad. 
  Continuará: ... 
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Continúa:...   
Verde 
azulado 
Frescura, calma persistencia, reposo, 
agua, vida, naturaleza, primavera, 
juventud, sosiego, refrescante 
Relacionado con el agua, la 
primavera, resulta sedante y 
silencioso 
Rojo Representa la fuerza de voluntad, y es 
excéntrico, activo, ofensor-agresivo, 
autónomo, locomotor, competitivo, 
eficiente. Sus aspectos afectivos son la 
apetencia, excitabilidad, autoridad y la 
sexualidad. 
Es el color ideal para provocar, 
es 
indicado para todo tipo de 
públicos, se debe colocar al 
lado izquierdo para focalizar la 
mirada. 
Amarillo Representa la espontaneidad y es 
excéntrico, activo, planificador, 
heterónomo, expansivo, ambicioso e 
inquisitivo. Sus aspectos afectivos son la 
variabilidad, la expectación, la 
originalidad, el regocijo. 
Centra la mirada en puntos 
específicos, transmite juventud 
y modernidad, apropiado para 
temporadas de sol, aporta calor. 
Naranja Verano, ocio, diversión, distracción, 
modernidad, juventud, pasión, confianza, 
placer, erotismo. 
Relacionado con el verano y crea 
ambientes cálidos, indicado para 
públicos juveniles. 
Gris Representa la neutralidad y es separador, 
imparcial, aislante, ausente de 
compromiso. 
Evitar su presenciamúnica en la 
vitrina, es un buen fondo para 
destacar la presencia de 
mercancía. 
Marrón Representa la receptividad sensorial 
pasiva y es físico, receptor sensorial 
físico, seguro, sociable, dependiente. 
Adecuado para destacar la 
nobleza y calidad de los 
productos, puede expresar 
naturalidad. 
Negro Representa el límite absoluto y es 
negación, renuncia, abandono, extremo, 
rechazo, extinción, temor. 
Transmite lujo y permite resaltar 
los colores brillantes, cálidos y 
metálicos. 
Violeta Representa la realización de los deseos y 
es irresponsable, intuitivo, sensible, 
inmaduro, afectivo, mágico. 
Para productos femeninos, 
genera 
imagen de sofisticación y tiene 
tratamiento espiritual. 
 
 
                                Continuará: ... 
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Continúa:...   
 
Magenta 
Juventud, vida, atracción, novedad. Para productos femeninos 
juveniles, promoción, para 
mostrar mucha vida y dinamismo. 
Rosa Delicadez, maternidad, cariño, candor, 
fragancia, timidez, romanticismo, 
intimidad, dulzura. 
Transmite feminidad y 
maternidad. 
Pasteles Amplitud, higiene, relajación, 
tranquilidad y romanticismo. 
Es ideal de fondo para contrastar 
con colores fuertes, apropiado 
para productos de bebe e higiene 
personal 
Oro Opulencia, riqueza, poder y nobleza. Son muy llamativos y deben 
utilizarse en pequeñas 
proporciones, resalta mucho y 
pueden distraer. 
Plata Distinción, Opulencia, riqueza, poder y 
nobleza 
Muy crudos y muy llamativo y 
deben utilizarse en pequeñas 
proporciones, resalta mucho y 
pueden distraer. 
Realizado por: Valeria Correa,2017 
Fuente:  illusion Studio, 2016 
 
1.6.5.2.2  Iluminación 
 
La iluminación debe: 
Resaltar detalles y mercancía importante 
Perfilar texturas 
Reforzar colores 
Recrear ambientes ya sean climáticos o temporales 
Nunca debe deformar el producto y sus características. (M. A. López, Merchandising, 25 de 
Mayo, 2016). 
 
Además de la luz natural, existen varias fuentes de luz que emplean los expertos en 
merchandising. Cada tipo se emplea con tipos de luces como: 
Fluorescentes: Para una iluminación general de bajo costo y fría, se las instala fácilmente 
en sistemas de riel, utilizadas para iluminar lámparas o display, su ventaja es el gran 
atractivo visual, su tamaño más pequeño, extraordinario ahorro de energía, tiene una vida 
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más larga, alumbran más y mejor. Ahora estas lámparas vienen en varios colores, para dar 
la sensación de frialdad, calidez, los diseñadores ocupan para dar un efecto vigoroso. Se 
logra una iluminación general y además es un punto focal que centra la atención en el 
departamento. 
Incandescentes: Las tiendas utilizan este tipo de lámparas, sin embargo, el costo de estas es 
muy elevado por lo que se puede tomar como alternativa las lámparas de bajo voltaje o 
PAR o R   
Lámparas de neón: Se caracteriza por la facilidad para darle forma, requieren poco 
mantenimiento y su adquisición es de bajo costo, estas lámparas producen una gama de 
colores vivos, lo que sirve para darle gran interés a su presentación 
(Diamond, 1999, p.148, 149). 
 
1.6.5.2.3  Aromas 
 
El olfato es también un sentido que puede ser influenciado, por eso es necesario evitar olores 
desagradables y aromas muy cargados que pueden pertubar al cliente al momento de realizar 
compras. (Revelo D., 2013, p. 47) 
 
1.6.5.2.4  Temperatura 
 
Tomar en cuenta este factor para promover la acción de compra, ya que debe estar acorde al 
establecimiento generando el estímulo deseado, mas no, que abandone el lugar. 
 
1.6.5.2.5  Música 
 
El oído es un sentido que estará activo en todo el recorrido del establecimiento, es de gran 
ayuda para generar impulsos de compra, el lugar comercial debe asociar el producto con estilos 
musicales adecuados, si es posible asociar con memorias enfocadas a su grupo objetivo 
generando los estímulos a una zona cerebral que crea motivaciones. 
 
1.6.5.3  Merchandising Visual 
 
Según Bastos el merchandising visual promueve la venta por impulso a través de las 
exhibiciones de productos, la promoción y la publicidad, con el fin de que los productos cobren 
vida (2006,  p.4). 
 
 
 
 
 
 
24  
 
Figura 10-1: Los objetivos del Merchandising Visual 
Fuente: Palomares, 2000,  p.3. 
 
Los merchandisers tendrían que proporcionar exhibiciones visuales, basándose 
como pilar primordial en la funcionalidad, expresión de lo innovador para lograr el 
objetivo final, enfocándose en: 
 
 
Figura 11-1: Enfoque de los merchandisers para exhibiciones visuales. 
Fuente:  Acero M., Contreras C., 2008, p. 19 
Transmitir la 
imagen de lo 
que es y lo que
vende la tienda
Generar un 
flujo de 
circulación de 
clientes
Provocar ventas 
por impulso
Disposición 
exterior del 
punto de venta
Escaparate, rótulo, fachada, entrada.
Ambientación Visibilidad, amplitud, color, decoración, música, orden, limpieza.
Trazado interior Ordenación interna, ubicación de secciones, puntos calientes y fríos.
Organización y 
disposición de la 
mercancía
Elección y ubicación del mobiliario, tipos de 
implantación, niveles o zonas de exposición.
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Figura 12-1: Estrategia para impactar a los clientes 
Fuente: Acero y Contreras, 2008, p. 20 
 
Existen componentes del Merchandising Visual. 
- Diseño del producto 
- Arquitectura Comercial  
Arquitectura Exterior 
Arquitectura Interior 
 
1.7  Arquitectura Comercial 
 
1.7.1   Arquitectura Exterior 
 
1.7.1.1   La identidad 
Estrategia para impactar 
a los clientes
Fachada implacable
Contraste en los productos exhibidos
Mesas de exhibición
Exhibición de productos en perfecto estado
Accesorios de vitrina
Iluminación
Imagen Corporativa
Productos exhibidos para difrentes grupos objetivos
Vitrinas para diferenes épocas del año
Vitrina que genere ambiente de frescura y movimiento
Tener una persona exigente que evalúe la vitrina
 
 
 
 
 
26  
Se especifica mediante el nombre, término, símbolo, signo diseño o la combinación de los 
mismos, formando el rótulo comercial o corporativo, cuyo objetivo es identificar los servicios o 
productos del vendedor (Palomares, 2000,  p. 11). 
 
1.7.1.2   Rótulo 
 
Se sugiere que se sitúe en un punto visible, con un tamaño que se puede reconocer a no menos 
de 10 metros de distancia, de tal manera que se respete totalmente el concepto de marca (M. A. 
López, Merchandising, 16 de Abril, 2016). 
Es necesario que pueda distinguirse o reconocerse, colores, formas, nombre, pueden ser 
luminosos o no, de forma permanente o intermitente , de modo que resulte un elemento 
identificativo(Díez de Castro et al., 2010, p. 96). 
 
1.7.1.3   La entrada 
 
La entrada: Es necesario que la entrada junto a los demás elementos que 
configuran la arquitectura exterior de la tienda, se adapte fielmente a la imagen 
y al concepto de la tienda de acuerdo a su formato comercial. El objetivo 
fundamental es potencializar la facilidad de acceso al establecimiento, de modo 
que la entrada como tal no suponga una barrera para el transeúnte sino una 
llamada, invitándolo a entrar (Palomares, 2000,  p.11). 
 
1.7.1.4   Escaparate o vitrina 
 
La vitrina es llamada la escena del deseo, es donde se conjugan la provocación, los productos, la 
marca, pero siempre destinadas y dispuestas a vender. La vitrina representa cerca del 70% de las 
visitas al almacén y el 23% de las compras. (M. A. López, Merchandising, 25 de Abril, 2016). 
 
Al pasar una persona por la tienda comercial o estructura de negocio, esta se detiene a mirar por 
poco tiempo, es allí donde el escaparate debe convencer de los atributos del establecimiento y 
los beneficios del producto, consiguiendo así que la persona ingrese al establecimiento, a partir 
de ese instante cada producto puesto en el lugar adecuado generará un impulso en el posible 
consumidor. 
 
1.7.1.4.1  Elementos del escaparate 
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Psicología coercitiva: Logra que las personas que recorren por el lugar despierten un interés por 
los productos dentro, estimulando a que el posible cliente ingrese al establecimiento 
Creatividad e innovación: El escaparate debe estar equipado totalmente con el estilo, ritmo de 
vida del posible comprador, para que él o ella asocie los productos con sus necesidades y genere 
el estímulo de compra. 
La mercancía: Es la base de la vitrina, hay que seleccionar los artículos que tengan más fuerza 
visual y sean capaces de atraer la atención, es decir seleccionarlos por su color, por su forma, 
diseño, estilo y textura. (M. A. López, Merchandising, 2 de Mayo, 2016). 
La sencillez: Entre más sencilla más fácil se percibe el mensaje. 
Composición: Debe haber armonía, gusto, buena adecuación de espacio. 
Color: Es el que provoca diferentes reacciones, sensaciones y evocaciones, lo cual influye en el 
ánimo y los sentidos del consumidor. 
Promoción de Ventas. (Acero y Contreras, 2008, p. 23) 
 
1.7.1.4.2  Tipos de escaparates 
 
Según su estructura 
 
Figura 13-1: Tipos de escaparates, según su estructura 
Fuente: Diamond, 1999, p.47- 48 
  
• Suele haber varios aparadores en la fachada y la entrada al
piso de venta ocupa el centro del edificio. El ambiente que
ofrecen y que nos recuerda a los escenarios teatrales, es
perfecto.
Escaparates paralelos a la acera
• Si los comerciantes están convencidos de que la tienda ha
de ser totalmente visible para el consumidor, necesitan
presentar displays tradicionales en los aparadores.
Escaparates de parte posterior abierta
• Muchos expertos en merchandising visual diseñan
escaparates semejantes a los de tipo paralelo a la acera, los
escaparates, pueden alargarlos para formar un vestíbulo que
conduce al espectador hacia la entrada de la tienda.
Escaparates angulados
• Cuando una tienda tiene un frente muy pequeño que da a la
calle o a un pasillo del centro comercial pero posee gran
profundidad, aquí se amplia el tamaño de los escaparates. Es
un diseño que resulta de gran utilidad para los
establecimientos con poco espacio frontal cuya filosofía de
merchandising requiere mayor espacio para el display.
Arcadas
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Tabla 4-1: Tipos de escaparates, según su función 
De temporada Resaltan nuevas tendencias 
Comerciales Productos con un claro mensaje de venta, 
campañas dos por uno 
Promocionales En temporada donde hay una disminución en 
las ventas 
Ocasionales Fechas especiales, su duración máxima será 
de 15 días 
Informativo Para imponer y promocionar nuevos artículos 
en el mercado 
De precio Asignar precio a los productos 
De actualidad Por la celebración de algún evento o 
acontecimiento social 
Animados Se caracteriza por diseños en movimiento 
Realizado por: Valeria Correa, 2017  
Fuente: Guamán V., Villena A., 2013, p 52. 
 
1.7.1.4.3  Zonas de Temperatura del escaparate 
 
Tomando en cuenta líneas imaginarias 
 
Tabla 5-1:  Zonas de temperatura del escaparate en forma vertical 
 
ZONA ZONA ZONA 
CALIENTE TEMPLADA FRÍA 
Realizado por: Valeria Correa 
Fuente: M. A. López M, Merchandising, 14 de Mayo, 2016. 
 
La parte izquierda del escaparate es la más visible, por lo tanto, es la zona más vendedora ya 
que recibe simultáneos contactos visuales y a la medida que recorre la mirada hacia la derecha 
se debilita el impacto. (M. A. López, Merchandising, 14 de Mayo, 2016). 
En porcentajes 
Zona Caliente o Izquierda: 28% 
Zona Templada o Centro: 47% 
Zona Fría o Derecha: 25% 
(Prieto, 2010, p.70). 
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Tabla 6-1:  Zonas de temperatura del escaparate en forma horizontal 
ZONA FRÍA 
ZONA CALIENTE 
ZONA TEMPLADA 
Realizado por: Valeria Correa 
Fuente: M. A. López, Merchandising, 14 de Mayo, 2016. 
 
La zona más caliente, teóricamente es la más vendedora, será siempre aquella donde se dirijan 
la mayoría de las miradas de los espectadores, viendo el escaparate de frente la zona caliente 
está a la altura de la horizontal de los ojos +- 1,40 a 1,70 metros (Palomares, 2000, p.12). 
En porcentajes 
Zona Fría o Superior: 7% 
Zona Caliente o Centro: 24% 
Zona Templada o Baja 69% 
(Prieto, 2010, p.70). 
 
1.7.1.4.4  Líneas de visión 
 
Permite diseñar diferentes formas y figuras, divide los espacios, los ambientes y ayuda a 
conducir la mirada a través de una línea imaginaria que recorre la composición de la vitrina. 
Comienza por lo general a la izquierda y termina a la derecha. 
 
1.7.1.4.4.1  Línea de visión horizontal 
 
Utilizar los elementos de la composición basados en una línea horizontal perfecta, ubicada en la 
zona caliente (M. A. López, Merchandising, 6 de Junio, 2016). 
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Figura 14-1: Línea de visión horizontal. 
Realizado por: Valeria Correa, 2017 
 
1.7.1.4.4.2  Línea de visión horizontal paralela 
 
Aquí se trabaja con el equilibrio, el cuál es el más idóneo en algunos displays pero en algunos 
casos parecería monótona. Este equilibrio toma eficacia si la mercadería es atractiva, si los 
colores son vivos (Diamond, 1999, p.109-110). 
En este tipo de lineal los elementos de la composición basados en varias líneas horizontales, no 
se recomienda más de tres líneas paralelas (M. A. López M, Merchandising, 6 de Junio, 2016). 
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Figura 15-1: Línea de visión horizontal paralela 
Realizado por: Valeria Correa, 2017 
 
1.7.1.4.4.3  Línea de visión ascendente 
 
Utilizar los elementos de la composición sobre planos o niveles ascendentes, de manera que 
sobre la izquierda se ubiquen productos pequeños y la visión recorra la vitrina de izquierda 
inferior a derecha superior (M. A. López M, Merchandising, 6 de Junio, 2016). 
 
Figura 16-1: Línea de visión ascendente 
Realizado por: Valeria Correa, 2017 
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1.7.1.4.4.4  Línea de visión descendente 
 
Utilizar los elementos de la composición sobre planos o niveles descendentes, donde la vista 
recorra de izquierda superior a derecha inferior (M. A. López, Merchandising, 6 de junio, 2016). 
 
 
Figura 17-1: Línea de visión descendente. 
Realizado por: Valeria Correa, 2017 
 
1.7.1.4.4.5  Línea de visión ascendente descendente 
 
El punto focal o de interés, debe ser central y dominante, el resto de elementos cumplen una 
función secundaria, lo que se busca es que el espectador lo perciba rápidamente y después 
retenga la imagen como una motivación para comprar (Diamond, 1999, p.111). 
Usando los elementos de la composición sobre planos o niveles en donde los pequeños van a la 
izquierda, en el centro los más grandes y a la derecha pequeños, pero no tan importantes como 
los de la izquierda (M. A. López, Merchandising, 6 de junio, 2016). 
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Figura 18-1: Línea de visión ascendente descendente. 
Realizado por: Valeria Correa, 2017 
 
1.7.1.4.4.6  Línea de visión descendente ascendente 
 
Utilizar los elementos de la composición sobre planos o niveles descendentes ascendentes, los 
elementos más grandes e importantes vas a la izquierda, al centro lo más pequeños y a derecha 
los grandes con menor importancia (M. A. López , Merchandising, 6 de junio, 2016). 
 
 
Figura 19-1: Línea de visión descendente ascendente. 
Realizado por: Valeria Correa, 2017 
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1.7.1.4.4.7  Línea de visión combinada 
 
Se vale de gráficos muy grandes junto con la mercancía a escala tradicional (Diamond, 1999, 
p.111). 
Es la combinación de las líneas de visión anteriores, se recomienda que en la zona izquierda se 
ubiquen los elementos más llamativos e importantes. Hay que evitar el desorden visual y los 
cambios bruscos (M. A. López, Merchandising, 6 de junio, 2016). 
 
Figura 20-1: Línea de visión combinada. 
Realizado por: Valeria Correa, 2017 
 
1.7.1.4.5  Punto Focal 
 
Punto de impacto visual 
A diferencia del manejo de visión de líneas este trata más que de conducir la mirada, es crear 
puntos de impacto en la vitrina. 
 
1.7.1.4.5.1  Punto de impacto dominante 
 
Concentrar los elementos más importantes en la parte izquierda de la vitrina, de tal forma que el 
impacto sea inmediato y más natural. (M. A. López, Merchandising, 8 de junio, 2016). 
El equilibrio asimétrico es menos riguroso, en el del peso total a ambos lados es más o menos 
igual, dos objetos más pequeños que equilibran uno más grande (Diamond, 1999, p.108). 
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Figura 21-1: Punto de impacto dominante 
Realizado por: Valeria Correa, 2017 
 
1.7.1.4.5.2  Punto de impacto concéntrico 
 
Concentrar los elementos más importantes en el centro de la vitrina, se utiliza con el fin de 
equilibrar y generar sensaciones de tranquilidad 
 
Figura 22-1: Punto de impacto concéntrico 
Realizado por: Valeria Correa, 2017 
 
1.7.1.4.5.3  Punto de impacto externo 
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Los elementos más importantes en el lado derecho de la vitrina, es una composición que rompe 
y crea riesgos, desafía el escenario, la naturalidad y equilibrio. 
 
 
Figura 23-1: Punto de impacto externo 
Realizado por: Valeria Correa, 2017 
 
1.7.1.4.5.4  Punto de impacto escénico 
 
Es la representación de una escena que se convierte en el punto de interés, impacta toda la 
composición, más no solo uno de sus elementos 
Punto de impacto segmentado 
Divide la vitrina, con el fin de componer diferentes escenas o pequeñas vitrinas (M. A. López, 
Merchandising, 8 de junio, 2016). 
Se puede utilizar la repetición de color, las formas, los patrones, tomando en cuenta que el ojo 
se centra rápidamente en el elemento repetido subrayando su importancia ante el cliente 
(Diamond, 1999, p.112). 
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Figura 24-1: Punto de impacto segmentado 
Realizado por: Valeria Correa, 2017. 
 
Éxito de un escaparate 
La atracción que provoca se mide relacionando el número de personas que se paran ante el 
escaparate con el total de personas que pasan delante de él. 
 
Tabla 7-1: Tiempo de atracción de un escaparate 
Personas Tiempo 
Hombre solo 17,3 segundos 
Mujer sola 17,6 segundos 
Dos a más mujeres juntas 20 segundos 
Hombre y mujer 20,6 segundos 
Realizado por: Valeria Correa 
Fuente: Guamán V., Villena A., 2013, p 53. 
 
El acceso al interior que promueve, se calcula midiendo el total de personas que entran en el 
establecimiento sobre el total que se han parado ante el escaparate 
 
La motivación a la compra que despierta, se mide comparando la cifra de ventas de los artículos 
colocados en el escaparate con las ventas totales. (Guamán V., Villena A., 2013, p 53). 
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1.7.2  Arquitectura Interior 
 
El objetivo de la arquitectura interior es inventar un flujo de recorrido de clientes, los cuales se 
dirijan a escenarios restrictivos y estimule la actitud afirmativa de compra. 
 
Al igual que en el diseño de la arquitectura exterior, en el interior de la tienda hay que planificar 
una serie de funciones que nos permitan asegurar la calidad y el éxito de antemano (Palomares, 
2000,  p.13). 
 
Los suelos: Deben estar construidos con materiales que faciliten su lavado 
diario, como terrazo pulido, plaqueta cerámica, porcelana, madera reciclada e 
hidráulicos. 
Los techos: Se aconseja que estén formados por falsos techos de escayola. Su altura 
debe ser proporcional a la tienda y respetar siempre las normas urbanísticas. 
Las paredes y las columnas: Es aconsejable que estén alicatadas cuando los productos 
sean perecederos, en otros casos pueden cubrirse con espejos, placas de piedra, mármol, 
revestimientos vinil y de resina de poliéster. 
Las puertas: Las que dan acceso al cliente deben situarse en la fachada y ser amplias, 
mientras que aquellas que permiten la descarga de mercancías tienen que estar dotadas 
de rampas. En todos los casos deben disponer de cerraduras de seguridad (Bastos, 2006, 
p. 25) 
 
1.7.2.1  Zonas  
 
Determinación del punto de acceso: Se aconseja localizar el punto de acceso a 
la derecha de la superficie comercial, con el objetivo de situar al cliente en un punto de 
partida que propicie el sentido de flujo de circulación que realizan los clientes de 
manera natural. Según varios estudios, cuando los clientes acceden a una superficie de 
ventas, en régimen de libre servicio, tienen una clara tendencia a dirigirse hacia el 
centro del establecimiento y girando en sentido contrario a las agujas del reloj. 
(Palomares, 2000,  p.15). 
  
1.7.2.1.1  Zona Caliente 
 
La zona caliente es un recorrido ilusorio elaborado para el flujo del cliente, como la zona fría, 
estas dos partes en la superficie son iguales (Bastos, 2006, p.26). 
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Es aquel lugar del punto de venta en el que el volumen de ventas de cualquier 
producto exhibido es mayor, por metro lineal, que el promedio de ventas del 
establecimiento comercial. 
Es considerada como la zona más cercana al punto de acceso al área de ventas, por 
donde los clientes caminan de forma normal, es aquí donde se debe colocar los 
productos de menor rotación (Prieto, 2010, p.76). 
 
1.7.2.1.2  Zona Fría 
 
Son espacios delimitados por los vértices poligonales de la superficie comercial, teóricamente 
son los puntos inaccesibles y por tanto los menos visibles del establecimiento. La geometría de 
la superficie comercial, marcan su localización y extensión en función de los ángulos o rincones 
que posee. (Bastos, 2006,  p.26). 
 
Tabla 8-1: Zonas fuertes y zonas débiles. 
ZONAS FUERTES -Muros frontales. 
- Lugares de mucho tráfico, como las cajas. 
- Cabezas de las góndolas y cruce de pasillos. 
-Estantes situados a la derecha del 
consumidor. 
- Estantería ubicada en los pasillos centrales. 
ZONAS DÉBILES -Zonas de disparo son las localizadas en las 
entradas. 
-Estantes situados a la izquierda del 
consumidor. 
-Exhibidores ubicados en ángulo. 
Realizado por: Valeria Correa 
Fuente: Acero M., Contreras C., 2008, p 27. 
 
Aquel lugar del punto de venta en el que el volumen de venta de cualquier 
producto exhibido es menor, por metro lineal, que el promedio de venta del 
establecimiento comercial. Es considerada como la zona más alejada del punto de 
acceso. Allí deben colocarse las secciones de productos de mayor rotación.  
Para convertir las zonas frías en calientes se recomienda usar técnicas como: Colocar 
productos básicos en zonas frías, iluminar de manera intensa la zona afectada, cubrir 
dicha zona con espejos, capacitación permanente al personal (Prieto, 2010, p.76). 
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Figura 25-1: Zonas frías y calientes 
Fuente: Palomares, 2000, p.15. 
 
Puntos Fríos: Son espacios delimitados por los vértices poligonales de la superficie comercial y, 
teóricamente los puntos más inaccesibles, por tanto, los menos visibles del establecimiento 
(Palomares, 2000, p.15).  
 
Puntos Calientes: Son espacios caracterizados por un importante flujo o concentración de 
clientes, por tanto, los puntos más accesibles y visibles del establecimiento (Palomares, 2000, 
p.15). 
 
1.7.2.2  El mobiliario 
El diseño de la disposición está en función de la tipología del establecimiento y de los objetivos 
que se pretendan conseguir a través de las mejores distribuciones existentes. (Palomares, 2000, 
p.15).   
 
Disposición del mobiliario 
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Ubicación por impulso 
 
Los encargados del mobiliario no manipulan el tránsito de la gente, sino que se permite que éste 
obedezca a la propia iniciativa o a los impulsos del comprador (Prieto, 2010, p. 77). 
 
Ubicación paralela 
 
Los encargados lo diseñan en forma paralela en relación al flujo de los compradores, se requiere 
actividades de animación para motivar a los clientes y una buena señalización para crear una 
venta ordenada y masiva (Prieto, 2010, p. 77). 
 
Ubicación mixta 
 
Los encargados lo diseñan en forma paralela y a veces atravesadas al flujo de los compradores, 
permitiendo a los caminantes que acudan a sus impulsos para su permanencia, compra y salida 
de la tienda (Prieto, 2010, p. 77). 
   
1.7.2.3   Tipos de Pasillos 
 
Prieto afirma que según investigaciones el 10% de las personas que ingresan a un 
establecimiento comercial van hasta el final del mismo (100% área del local), un 20% avanzan 
hasta dos tercios (66% área del local), y solo el 70% llegan hasta el primer tercio (33% área del 
local) del punto de venta (Prieto, 2002), por ello se capacita al personal para que generen tráfico 
a zonas frías o de poca afluencia de público (Prieto, 2010, p. 78). 
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Figura 26-1: Tipos de pasillos. 
Fuente: Acero M., Contreras C., 2008, p 27. 
 
1.7.2.4   Góndolas 
 
Es un estante rectangular que sirve de soporte de los productos exhibidos, su función es 
comunicar los precios al consumidor, asegurar el inventario óptimo, colocar el producto con sus 
etiquetas originales y alineados (Prieto, 2010, p. 91).  
 
La elección de las góndolas debe tener en cuenta la imagen del punto de venta, el coste y la 
presentación, se debe tener en cuenta características como: 
 
• Ayudan a mejorar la imagen del esablecimiento 
comercial, en su contra perjudican la 
rentabilidad disminuyendo la superficie 
destinada a vender
Amplios
• Resultan incómodos y molestosos para el 
comprador , produciendo un auténtico problema 
de fluidez, cuando esta muy concurrido.
Estrechos
• Suele ser el más largo y se ubica entre el punto
de acceso hasta el fondo del establecimiento en 
línea recta. Su misión es aspirar a los 
consumidores a que entren hasta el punto mas 
profundo de la tienda.
Aspiración
• Son los pasillos que pueden ser más de uno y 
gozan de mayores dimensiones, después del 
pasillo de aspiración, pueden ser más largos que 
estos pero no más anchos.
Principal
• Son los pasillos más estrechos y generalmente 
los menos profundos del establecimiento, su 
misión consiste en otorgar espacio para hacer 
las compras.
Acceso
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Figura 27-1: Características de las góndolas 
Fuente: Bastos, 2006, p.26  
 
1.7.2.4.1  Niveles de exposición de una góndola 
 
Nivel superior o nivel de cabeza 
Es considerado el nivel utópico porque el comprador no logra alcanzarlo, es poco 
efectivo en la venta y se utiliza como espacio de reserva para sustituciones rápidas de 
productos de alta rotación. 
Nivel alto o nivel de los ojos 
Se le denomina también el nivel de la percepción porque su objetivo es atraer y retener 
la atención del consumidor. Es el más visible y el de mayor contribución a las ventas 
debido a las posibilidades de alta rotación 
Nivel medio o nivel de las manos 
Es el más cómodo para el comprador pues con solo estirar sus manos puede coger los 
productos y examinarlos. Es un nivel que aporta bastante a su función vendedora y 
facilita la compra. 
Nivel bajo o nivel de los pies 
Junto al nivel superior, éste presenta un grado de dificultad en el alcance de los 
productos porque el comprador debe agacharse, están allí productos pesados y de uso 
regular (Prieto, 2010, p. 94). 
 
 
•Suele ser de 1,70 mts, no es obligatorio que un local todas las 
góndolas tengan la misma altura, aunque es aconsejable cierta 
homogeneidad
Altura
• Normalmente es de 60 cm, aunque existen otras de 40 y 50 cm, la 
anchura favorece la cantidad de productos presentados y la reposición
Profundidad
• La góndola normal de los módulos es de 1,33mts, la góndola de compra 
impulsiva deben tener pocos módulos.
Longitud de la góndola
• Son los extremos que rematan las góndolas y son utilizadas por las 
promociones, se renuevan cada 15 días.
Cabecera de góndola
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1.7.2.4.2  Otros tipos de góndolas 
 
Estanterías murales: Se trata de muebles de una sola cara situados sobre una pared del 
establecimiento 
Expositores presentadores: Son muebles adaptados para una exposición atractiva del producto y 
pueden tener más de un uso. 
 
 
Figura 28-1: Góndolas no convencionales 
Fuente: Bastos, 2006, p.26  
 
1.7.2.5   Tipos de Exhibidores 
 
Exhibidores de piso: Este tipo de exhibidores combina las funciones de almacenamiento y de 
exhibición. Situados lejos de muros de la tienda permiten observar de cerca la mercancía 
(Diamond, 1999, p.47, 48). 
 
El lineal 
 
Es el perímetro formado por las caras delanteras de las estanterías, góndolas y demás mobiliario 
donde se exhibe los diferentes productos en el punto de venta, le recuerda al consumidor una 
necesidad al ver los productos. (Diamond, 1999, p. 48). 
 
 
 
 
 
Back to back Mueble expositor de dos caras transportable
Floor stand
Presentador de gran tamaño y duración limitada , 
destinado a ofertas, suele colocarse sobre el suelo 
de la tienda
Expositor 
impulsivo
Específico para compras impulsivas, ubicadas en 
puntos estratégicos de la tienda
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Tipos de lineal 
 
Figura 29-1: Tipos de lineal 
Fuente:  Prieto, 2010, p. 100 
• Se exponen a las familias de los productos de
tal forma que su ubicación obedezca al
sentido de la verticalidad, de arriba hacia
abajo.
Vertical
• Se exponen las familias de productos dentro
del mismo nivel o zona del mobiliario, debe
ir de izquierda a derecha bien sea creciente o
decreciente.
Horizontal
• De manera vertical prima la familia de
productos del surtido y de forma horizontal la
marca, el fabricante, formato, colores, y otros
criterios de la estrategia de la empresa.
Mixto
• Es la exposición compartida del producto que
se puede asociar por su uso o consumo y que
incitan a la compra impulsiva.
Complementario
• Colocar los productos de alta rotacion o
líderes en los extremos de las góndolas
teniendo en cuenta el sentido del tráfico,
donde encontrará el comprador productos
flojos promoviendo su salida.
Empujador
• Consiste en amontonar productos en el suelo,
en exhibidores especiales y en catidades
abundantes, causando un impacto psicológico
en los compradores por la aglomeración de
clientes en busca de precios bajos,
descuentos.
Montonera
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1.8  Teoría del comportamiento del propietario. 
 
- Distribuidores: es necesario saber en los mercados que actúan, sus principales clientes, cuáles 
son sus productos, su vinculación con la empresa, su antigüedad, los márgenes que aplican, etc. 
 - Proveedores: es fundamental conocer su poder de negociación, es necesario saber en qué 
mercados actúan, quiénes son sus principales clientes (Anónimo, Manuales Prácticos, p.18-19). 
 
1.8.1  Perfil del comerciante exitoso 
 
Emprendedor: Identifica una oportunidad y la aprovecha, organizando, disponiendo los recursos 
a cabo de cristalizar el proyecto, actuando con tenacidad, sentido común.  
Puntual: Cumple con las fechas y horas de todos los compromisos que tiene 
con los clientes, los proveedores y al interior de la organización. Con la puntualidad el 
vendedor respeta su tiempo y el de los demás. 
Impecable en su presentación personal: El buen vestir y cuidado personal distinguen al 
vendedor exitoso. Una impecable presentación personal hace la diferencia en la visita 
de ventas, pues es la primera impresión que el cliente se lleva de usted. 
Excelente lenguaje y forma de hablar: Es amable, su leguaje jamás es ordinario ni 
vulgar, se dirige a sus clientes en forma respetuosa, se pone en su lugar y le brinda 
soluciones.  
Asertivo: Tiene habilidad para decir lo que tiene que decir, a quien debe decirlo y en el 
momento oportuno. Expresa sus sentimientos y defiende los propios derechos a la vez 
que respeta profundamente las necesidades y derechos de las otras personas. 
Servicial y humano: Tiene siempre una actitud de servicio con sus clientes, sus 
compañeros y con todas las personas que lo rodean.  
Organizado: Se distingue por su autodisciplina para planificar su trabajo y aprovechar 
bien su tiempo. (García, 2015, parr. 12-20). 
 
1.8.2  Teoría del comportamiento del vendedor 
 
Los comportamientos de los vendedores dirigidos a implementar intercambios. Las cuestiones a 
investigar son: por qué y qué vendedores producen, qué decisiones de precio, promoción y 
distribución llevan a cabo, dónde, cómo y cuándo (Universidad de Granada, 2010, parr. 2). 
 
Perfil del vendedor exitoso 
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Actitud positiva: Tiene la autoestima saludable, enfrenta las situaciones con buen ánimo, lucha 
por alcanzar sus metas. 
Capacidad de adaptación: Un buen vendedor tiene flexibilidad mental y 
facilidad para adaptarse a personas y a situaciones diferentes. 
Control de sí mismo: El buen vendedor sabe administrar su potencial intelectual, 
psicológico y físico. Es organizado, perseverante, con capacidad de controlar sus 
emociones y sentimientos. 
Tolerancia a la frustración: Un excelente vendedor tiene capacidad para soportar las 
acciones frustrantes y comprender los fracasos, aunque sean provisionales. 
Seguridad: El vendedor debe ser seguro en sus actuaciones, no lo atemorizan las 
situaciones nuevas o inesperadas y tiene capacidad para asumir riesgos elevados.  
Sociabilidad: El vendedor debe tener una gran capacidad para interactuar con otros y 
establecer relaciones. Gusta de la compañía de las personas y de los eventos sociales. 
Honestidad y Humildad: Un buen vendedor actúa siempre con sinceridad, sin mentiras, 
con transparencia sin tratar de confundir al cliente. Genera confianza y credibilidad en 
el acto de venta y brinda al cliente información fidedigna. (García, 2015, parr. 2-9). 
 
1.8.3   Teoría del comportamiento del consumidor 
 
Teoría económica 
El hombre buscará a la hora de comprar la mejor relación calidad – precio, haciendo 
las combinaciones más razonables de productos según su ingreso. 
Teoría del aprendizaje 
Los consumidores no tienen siempre un comportamiento racional basado en el precio, 
sino que en razón de su proceso de aprendizaje adoptan comportamientos a veces 
antieconómicos. 
Teoría sociológica 
La principal razón que guía el comportamiento de las personas es su necesidad de 
integrarse a un grupo social. Las manifestaciones están expresas en la moda, la 
imitación, los testimonios de vida, la diferenciación, el prestigio y el éxito (Prieto, 2010, 
p. 28,29). 
 
1.8.3.1  Variables 
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Figura 30-1: Variables de influencia 
Fuente:  Prieto, 2010, p. 30 
 
El punto de inicio es el modelo de estímulo – respuesta del comportamiento del consumidor,  
Los estímulos y sucesos importantes en el consumidor son: el entorno económico, tecnológico, 
político y cultural. 
 
 
Aspectos
Biológicos
• Sexo, edad, talla, raza, físico
Aspectos 
Geográficos
• Temperatura, altitud, topografía, clima, 
región
Aspectos 
Sociales
• Cultura, clase, familia, política, normativa
Aspectos 
Económicos
• Ingresos, precios, productividad, créditos
Aspectos de 
mercadeo
• Oferta de bienes, servicios
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Figura 31-1: Factores que afectan el comportamiento del consumidor 
Fuente:  Prieto, 2010, p. 72 
 
La tarea principal de un comercio minorista radica en atraer a los consumidores, provocar su 
interés, orientar sus deseos de compra y garantizar su fidelidad (Bastos, 2006, p.10). 
 
 
 
Figura 32-1: Porcentajes a la hora de compra 
Fuente:  Bastos, 2006, p.13 
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Edad
Ocupación
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Estilo de vida
55%:	Adquiere	productos	que	no	estaban	en	su	lista	de	
compra.
22%:	Decide	de	antemano,	el	cliente	consume	con	
frecuencia	el	producto	de	la	marca	que	desea.
18%:	De	las	compras	se	conoce	el	producto	pero no	la	
marca.
5%:	Son	marcas	decididas,	pero	alteradas	al	llegar	al	
punto	de	venta, el	cliente	decide	comprar	un	producto	
concreto	y	acaba	llevándose	otro	modelo.
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Clientes: Resulta necesario conocer su número, importancia, vinculación a grupos, poder de 
negociación, carácter potencial, experiencia previa con ellos, grado de exigencia, seriedad en los 
compromisos y pagos, solvencia, etc. (Anónimo, Manuales Prácticos, p.18-19). 
J. Paul Peter, afirma que “El comportamiento del consumidor abarca los pensamientos y 
sentimientos que experimentan las personas, así como las acciones que emprenden, en los 
procesos de consumo”. (Corona, 2012, p. 12) 
 
1.8.4   Proceso de toma de decisiones del consumidor 
 
Figura 33-1: Porcentajes a la hora de compra 
Fuente:  Prieto, 2010, p. 30, 31 
 
1.8.4.1   Tipos de compras 
 
Compras previstas 
• La persona ha
mirado y sentido, 
entonces toma el 
producto para 
reafirmar su deseo 
y asegurarse de que 
esté satisface su 
necesidad
• Finalmente decide 
adquirir el producto 
o servicio
• El establecimiento
debe utilizar todas 
las estrategias de 
merchandising
• La persona piensa 
en la utilidad que 
podría sentir al 
comprarlo y se 
motiva a llevarlo.
• El establecemiento 
debe descubrir los 
deseos ocultos del 
cliente e impulsar 
las bondades del 
producto para 
satisfacerlo
• Se debe situar la 
mercancía en 
posición tal que 
pueda ser observada 
por el cliente
1 Mira 2 Siente
3
Examina
4 
Compra
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El consumidor ha previsto su adquisición, la ubicación de este tipo de productos será lo que 
permitirá “dirigir” a los visitantes en la búsqueda de estos artículos. Las categorías de productos 
deben localizarse en la zona fría del establecimiento, o sea en aquel sector más profundo y 
apartado de la entrada (Palomares, 2000, p.24). 
Estas se dividen en: 
Las compras precisadas son aquellas en las que se adquiere el producto tal cual se había 
decidido con anterioridad 
Las compras modificadas son aquéllas en las que se elige un producto de las características 
planificadas pero la marca y el modelo se determinan en el punto de venta (Bastos, 2006, p.12) 
Las compras previstas necesarias son aquellas que las hace con base en el producto, pero no está 
predispuesto a una marca en especial, teniendo incidencia las ofertas en el punto de venta  
 
 
Figura 34-1: Tipos de compras 
Fuente:  Prieto, 2010, p. 33 
 
Necesarias Imprevistas 
Se desarrollan en aquel sector o espacio del establecimiento donde se localizan las compras de 
los productos, se localizan en la zona fría, muy próximo a la presentación  
 
Necesarias Previstas.  
La exposición de estos productos generará una circulación que definimos como corta 
(Palomares, 2000, p.24). 
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El cliente ya ah
defino su compra
pero aguarda el
momento de las
promociones,
ofertas, rebajas,
premios
especiales.
El cliente no
pensaba en
comprar
determinado
producto pero al
verlo en el
establecimiento
recuerda que lo
esta necesitando,
una buena
exposición hace
evocar necesidad y
deseo
El cliente mira un
producto a veces
por primera vez y
es influenciado
por el vendedor
merchandiser,
quien sugiere su
conveniencia y
decide medírselo
para finalmente
comprarlo.
El cliente toma una
decisión repentina
y mediante una
actitud impulsiva
rompe con sus
paradigmas,
adquiriendo
productos, sin
tener en cuenta
marca o calidad.
 
 
 
 
 
52  
Deseados Imprevistos 
 
El cliente no busca necesariamente estos artículos, sino más bien se los encuentra en su 
recorrido hacia los productos necesarios previstos, deben localizarse en la zona caliente del 
establecimiento, con el fin de asegurar que los productos sean vistos por los visitantes 
(Palomares, 2000, p.25). 
 
 
Figura 35-1: Función del posicionamiento que adquieren los clientes. 
Fuente:  Bastos, 2006, p.11 
 
• Quien prescribe un producto, lo recomienda a otros aparándose en sus 
conocimientos profesionales o experiencia
Preescritor
• La persona que emite la idea de comprar el producto
Iniciador
• El que facilita información sobre el producto
Informador
• Aquella persona que trata de influir en la decisión de compra
Influenciador
• Quien tiene capacidad para rechazar o admitir el producto
Decisor
• La persona que compra el producto, es decir, lo adquiere en el punto de 
venta y lo paga
Comprador
• El que usa el producto o lo consume
Usuario
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Figura 36-1: Clientes de acuerdo a la frecuencia de compra 
Fuente:  Bastos, 2006, p.10 
 
1.9  Resultados parciales del capítulo 
En el capítulo se definieron temas importantes para la posterior creación de la propuesta de 
merchandising, entre ellos que el Marqueting según Santesmeses es el modo específico de llevar 
a cabo la relación de intercambio mediante la identificación, creación, desarrollo y servicio a la 
demanda. 
El Branding mencionado por Paredes es el plan integral de actuaciones para instalar la marca de 
la organización en sus públicos, mientras que el isologo es una marca que está constituida por 
ícono, tipografía y color, la cual tiene un proceso o método para la creación de marca.  
El Packaging citados en Espinoza, es un contenido y medio que debe vehicular el producto y su 
identidad única, el cual debe tener conexión con lo funcional, permitiendo que identifique, 
persuada al posible comprador. 
El Merchandising según la Academia Francesa de Ciencias Comerciales es la parte del 
marketing que engloba las técnicas comerciales para presentar el producto en mejores 
condiciones físicas y psicológicas, las funciones son: aumentar las rotaciones de los productos, 
dar vida al mismo en el sitio de venta, impulsar al acto de compra y fomentar el tráfico de 
público en el establecimiento, en el merchandising visual existen elementos arquitectónicos 
externos como la fachada, el escaparate, la entrada y el rótulo todos estos haciendo que la tienda 
sea atractiva para los posibles compradores, en la arquitectura interior se abordan temas como el 
mobiliario, zonificaciones, pasillos, la correcta disposición de las góndolas, y medios de acción 
como el audiovisual y aroma; se proponen perfiles para el comerciante, vendedor, y 
comportamientos del consumidor. 
 
• Son aquellos que no han adquirido todavía el producto y presentan 
características idóneas para considerarlos con potencial de compra.
Clientes Potenciales
• Son los que adquieren esporádicamente el producto, no compran 
con regularidad y consumen en la competencia
Clientes Ocacionales
• Son aquellos que consumen con frecuencua y casi en exclusiva los 
productos de una empresa donde se ha establecido una relación 
estrecha basada en la satisfacción
Cientes Fieles
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CAPITULO II 
 
2.  MARCO METODOLÓGICO 
 
2.1  Introducción 
En este capítulo se definirán, el tipo de investigación que se realizará, por medio del método 
analítico sintético con las siguientes técnicas: encuesta y observación con sus respectivos 
instrumentos, y la herramienta del brief, realizando el cálculo de la muestra para conocer a 
cuantas personas se debe encuestar. Posteriormente se desarrollará un análisis de la situación 
actual al propietario para entender los inicios del lugar comercial, el problema a resolver, al 
igual que un análisis al vendedor para determinar las características del personal, también se 
ejecutará un análisis al consumidor, ya que entorno a él debemos crear estrategias en la tienda 
comercial, conjuntamente se analizará la gestión del local comercial actual Con Detalles y 
Colores para determinar con que parámetros puede seguir la tienda y cuales se puede mejorar y 
así crear estrategias de merchandising. En esta etapa, se tomarán características, 
comportamientos, relevantes en cada análisis para crear un cuadro de Fortalezas Oportunidades 
Debilidades Amenazas; se considerará a la tienda GEF de Medellín, observada bajo las mismas 
plantillas, para basarnos en los beneficios de servicios que tiene esta tienda al público, y tomarla 
como referencia para el desarrollo del diseño de merchandising en Con Detalles y Colores. 
 
2.2   Tipo de Investigación 
 
El tipo de investigación es cualitativa pues no genera información numérica, basándose 
principalmente en información verbal, cualidades del problema, a continuación, se analizará de 
manera interpretativa incluso diagnóstica, acorde a los datos arrojados, tratando de identificar el 
merchandising actual para mejorarlo o cambiarlo.  
 
2.2.1   Metodología. 
La metodología que se utilizará para el estudio de la tienda comercial Con Detalles y Colores, 
está compuesta por el método analítico sintético, ya que permitirá mostrar con precisión y 
claridad el asunto o problema a resolver, fijando la atención en la causa principal apartándola de 
las demás, para así poder plantear mecanismos aptos para la tienda comercial Con Detalles y 
Colores, se debe comenzar por las cosas, objetos más fáciles o conocidos, los instrumentos o 
medios deben ser claros, lo más preciso posible, todo el análisis equivale a descomponer la 
causa para luego resolverla con estrategias y volver a componerla. 
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Las técnicas que se utilizarán son: la encuesta con su instrumento el cuestionario, donde se 
recopilará información imprescindible de los posibles consumidores y de los clientes fijos 
demostrando la certeza y vialidad del tema; otra técnica es la observación con el instrumento la 
ficha de observación, donde realizará la investigadora como soporte de la investigación de 
campo, registrando datos que ayudarán a plantear estrategias y alternativas para un óptimo 
merchandising para la tienda comercial. 
Mientras que la herramienta que se utilizará es el brief para los propietarios de la empresa, con 
el objetivo de entender los principios de la empresa, el problema y las oportunidades. 
 
Cálculo de la muestra. 
Se realizó el cálculo de la muestra con las personas que recorrían la avenida principal de Pelileo, 
zona de comercio de pantalones, con un promedio de 52 personas que visitan el establecimiento. 
n= !		#		$%	#	&	#	'(% !)* 	+	$%	#	&	#	' 
 
n= ,-		#		*,/0%	#	1,,	#	1,,1,1,% ,-)* 	+	*,/0%	#	1,,	#	1,, 
 
n= 45,82 
 
Según formula, se realizará la encuesta a 46 personas de la tienda comercial Con Detalles y 
Colores en la ciudad de Pelileo. 
 
2.3   Análisis del propietario 
 
Modelo de Entrevista 
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Figura 37-2: Modelo de entrevista Con Detalles y Colores 
Realizado por: Valeria Correa. 2017 
 
El modelo de entrevista fue realizado al señor propietario Jhonny Hoyos, el objetivo de la 
entrevista fue conocer los principios de este lugar comercial, los factores que crearon el éxito y 
problemas que se resolverán en el ámbito del diseño; las preguntas bases fueron las establecidas 
en el modelo de entrevista, para crear una conversación oral donde se vuelva intercambio de 
información e ideas. 
 
2.3.1   Análisis y Extracto de la Entrevista 
 
Jhonny Hoyos es distribuidor de los jeans para su propia empresa, pues tiene su fábrica donde 
los maquilan, asumiendo riesgos de negociación con otras empresas que llevan similar proceso 
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para la exposición y venta del mismo, conjuntamente el propietario es proveedor, sabe quiénes 
son sus clientes potenciales y los más frecuentes de la tienda comercial Con Detalles y Colores.  
Comenzó con este negocio hace 20 años, por motivo de superación la cual ha sido progresiva, 
creando así tres marcas patentadas como Iceberg, Cale y K2, estas marcas son registradas cada 
10 años en la ciudad de Riobamba. 
El propietario de este negocio es una personal puntual, cumple con las fechas y horario para 
enviar los pedidos, y recepción de prendas de vestir de otros proveedores, de tal forma que 
respeta su tiempo y el de los demás; su lenguaje no es vulgar, utiliza palabras técnicas, y se 
expresa con sus clientes respetuosamente, expresa sus derechos y los de sus empleados siendo 
asertivo en el momento oportuno, sin duda es una persona emprendedora, con alto rendimiento 
en su proyecto mayor que es la venta de jeans en su propia tienda aprovechando las 
oportunidades actuando con tenacidad y sentido común. 
El factor de éxito para Jhonny es la buena calidad de la tela y acabado, los materiales son 90% 
de algodón y 10% poliéster, tela americana, peruana y colombiana, su proveedor oficial la 
empresa “El Primo” de Guayaquil hace 20 años, el proveedor de hilo se llama “María” de 
Cuenca. 
La empresa se formó en una tienda de 4 x 6 mts2 con el tiempo ha ido cambiando la disposición 
de sus exhibidores, mostradores, la iluminación, al igual que las dimensiones de los vestidores 
han sido expandidas, todas estas rediseñadas a gusto de los dueños. 
En relación a pantalones, la empresa maneja tres tipos de marcas Iceberg, Cale, K2, en tallas 
desde la 32 a 42 para hombre y mujer, de clase media y media alta, al negocio llegan personas 
de la provincia y extranjeros, las marcas de los pantalones es muy bien posicionada en la zona 
costera, es por ello que tiene gran afluencia en los feriados, los precios oscilan entre 20 y 35 
dólares, aunque el movimiento del negocio se centra en los jean para hombres y mujeres en 
tallas grande, y maneja ropa para niños de entre 4 a 12 años, para todos estas prendas de vestir 
no existe un tipo de envase o elemento que contenga al producto, al finalizar la compra, se 
entrega la mercancía en una funda plástica color negro. 
Las prendas pasan por una serie de procesos los cuales le hacen durable de 7 a 10 años cuentan 
también con una pequeña industria donde tienen máquinas donde las procesan. 
Los dueños aseguran no tener competencia directa, ya que son los únicos que a la vez, fabrican 
pantalones y los venden en una tienda comercial en Pelileo. Existen 3 empresas que fabrican el 
pantalón desde la adquisición de la tela, sin embargo, no los venden en Pelileo, sino en otras 
ciudades o al extranjero. 
La competencia, las tiendas comerciales aledañas tienen los precios más económicos, oscilan 
entre 8 a 15 dólares, sin embargo, su calidad es inferior. 
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2.4   Análisis del vendedor 
Modelo de Observación 
 
Figura 38-2: Modelo de ficha de observación Con Detalles y Colores 
Realizado por: Valeria Correa. 2017 
 
Se realizó esta ficha de observación a los 7 vendedores de la tienda comercial, con el objetivo 
de determinar y analizar las características que tienen antes de vender y en el proceso del 
mismo. 
Los 7 vendedores cumplen un horario en días requeridos por la empresa. La comunicación oral 
es deficiente en el recibimiento a los clientes, dos de las vendedoras saludan con educación, los 
cinco aguardan a que el cliente ingrese hasta la parte media para abordarlo, no forman parte de 
un grupo carismático, su tono de voz es bajo, sin una buena vocalización. En el recorrido las 
vendedoras no acosan al cliente, permiten que vean y tomen las prendas de vestir, al lucirlas 
existen características entre ellas: después de facilitar de 2 a 3 prendas, la actitud cambia, no 
tienen paciencia, tienen enfado y murmuran junto a la vendedora que se encuentra cerca, 
ninguno tiene una expresión de tranquilidad; son honestos, sin embargo, la mayoría carecen de 
expresiones verbales de humildad. Los vendedores están al pendiente de las prendas, después de 
ser utilizadas, y sin adquisición inmediatamente se las pone en el lugar correcto; se intercambia 
2 mujeres después del almuerzo; la vestimenta del personal es muy informal; para pedir una 
prenda de una chica a otra, o al cobrar el dinero utilizan el tono de voz muy alto, de tal forma 
que molesta a los clientes y asusta a los niños. 
Cuando existe la afluencia de personas en horario de 13:00 pm a 15:00pm la mayoría de 
vendedoras se sientes abrumadas, con un clima frio y lluvioso, desean que los clientes realicen 
su compra inmediatamente, mientras que con un clima cálido se modifica, generando un nivel 
más alto de simpatía al momento de vender, con ello exponen a sus clientes un jean más o una 
prenda de vestir. No existe promoción de boca en la parte exterior de la tienda de ninguna de las 
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vendedoras en los días Lunes, Martes, Miércoles, Jueves, Viernes, mientras que en los días 
Sábado y Domingo solo lo hace 1 chica por turno, en horario de 11:00am a 15:00pm, sin 
embargo la chica designada no incita al cliente a entrar a la tienda más que una vez por hora. 
 
2.5   Análisis del consumidor 
Modelo de Encuesta 
 
Figura 39-2: Modelo de cuestionario Con Detalles y Colores 
Realizado por: Valeria Correa. 2017 
 
ESCUELA	SUPERIOR	POLITÉCNICA	DE	CHIMBORAZO	
PROYECTO	DE	TESIS	
DISEÑO	DE	MERCHANDISING	PARA	LA	TIENDA	COMERCIAL	CON	DETALLES	Y	COLORES	DE	LA	CIUDAD	DE	PELILEO	
ENCUESTA	–	CON	DETALLES	Y	COLORES	–	PELILEO	-	ECUADOR	
OBJETIVOS:	Determinar	las	necesidades	y	requerimientos	del	consumidor.	
Crear	estrategias	para	la	tienda	comercial	Con	detalles	y	Colores	con	las	características	que	arrojará	esta	encuesta.	
GÉNERO:	 	 							M:______									F:_________	
EDAD	 17	–	21		_______																													22	–	26	_______																						27	-	31	_______															32	–	36		_______																													
37	–	41	_______																							 			42	–	46	_______																					47	-	51		_______	
¿Qué	tipo	de	prenda	acostumbra	a	comprar?	
Pantalones	 	 Ropa	interior	 	
Blusas	 	 Camisetas	 	
Chompas	 	 Ropa	Deportiva	 	
¿Cuál	es	su	tienda	de	preferencia	para	la	compra	de	pantalones?	
Con	detalles	y	Colores	 	
El	Baratón	 	
El	Rematón	 	
¿Con	que	frecuencia	compra	pantalones?	
1	vez	al	mes	 	 1	vez	cada	6	meses	 	
2	veces	al	mes	 	 1	vez	cada	9	meses	 	
1	vez	cada	3meses	 	 1	vez	cada	año	 	
¿En	qué	horario	hace	su	compra	en	el	día?	
9	–	11	am		 	 15	–	17	pm	 	
11	–	13	pm	 	 17	–	19	pm	 	
13	–	15	pm	 	 19	–	21	pm	 	
¿Que	es	lo	importante	que	debe	tener	un	pantalón	
Tela	suave	 	 Color	del	pantalón	 	
Corte	correcto	 	 Acabados	 	
Calidad	de	tela	 	 Modelo	del	pantalón	 	
¿Qué	cualidades	tiene	Con	detalles	y	Colores?	
Presentación	externa	atractiva	 	
Calidad	en	sus	prendas	 	
Buena	atención	al	cliente	 	
Variedad	en	prendas	 	
Buen	ambiente	 	
Buen	olor	 	
Ubicación	estratégica	 	
Higiene	en	los	pasillos	 	
Musicalización	agradable	 	
Horario	de	atención	 	
Espacio	amplio	 	
¿Que	actividades	extras	le	gustaría	que	existiese	en	Con	detalles	y	Colores?	
Desfile	de	prendas	de	nueva	colección	 	
Recreación		para	niños	 	
Demostración	de	los	modelos	existentes	 	
Representación	visual	de	modelos	 	
Cupones	promocionales	 	
¿Qué	sugerencias	tiene	para	Con	detalles	y	Colores?	
____________________________________________________________	
____________________________________________________________	
____________________________________________________________	
____________________________________________________________	
____________________________________________________________	
____________________________________________________________	
____________________________________________________________	
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Se realizó la encuesta para determinar las necesidades y requerimientos de los clientes y 
consumidores, para posteriormente crear estrategias para esta tienda comercial. 
Pregunta 1. Género 
 
Gráfico 1-2: Porcentaje de género de los clientes en la tienda comercial. 
Realizado por: Valeria Correa, 2017 
 
Se determinó que el 56% de los clientes que ingresan son mujeres y el 44% son hombres, y de 
estos el 70% de hombres que ingresa es por acompañar a una mujer a realizar su compra, los 
hombres que ingresan sin compañía, realizan compras de dos pantalones máximo. 
 
Pregunta 2. Edad 
 
Gráfico 2-2: Porcentaje edades de los clientes en la tienda comercial. 
Mujeres
56%
Hombres
44%
GÉNERO
17-21
12%
22-26
6%
27-31
8%
32-36
6%
37-41
22%
42-46
32%
47-51
14%
EDAD
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Realizado por: Valeria Correa, 2017. 
La edad de los clientes que visitan el lugar comercial con mayor afluencia está entre 42 y 46 
años con el 32%, y le sigue entre 37 y 41 años con el 22%, esta característica denota que el 
ingreso de personas es de solvencia económica estable, que pueden reconocer prendas por 
calidad, y diseño de modelos. 
 
Pregunta 3. ¿Qué tipo de prenda acostumbra a comprar? 
 
Gráfico 3-2: Porcentaje de uso de tipos de prendas de vestir de los clientes. 
Realizado por: Valeria Correa, 2017 
 
Las prendas de vestir que más acostumbran a comprar los clientes son pantalones 44%, ingresan 
hombres y mujeres por la singularidad de la tienda, también porque están expuestos en la parte 
exterior del lugar de manera tradicional, mientras que las blusas 21% debido a la moda, 
tendencias, y el clima en donde viven, el cual tiene variaciones, sol y nublado. 
 
Pregunta 4. ¿Cuál es su tienda de preferencia para la compra de pantalones? 
Pantalones
44%
Blusas
21%
Chompas
14%
Ropa	Interior
1%
Camisetas
11%
Ropa	Deportiva
9%
PRENDAS	DE	VESTIR
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Gráfico 4-2: Porcentaje de tiendas de preferencia aplicado a los clientes en la tienda comercial. 
Realizado por: Valeria Correa, 2017 
 
En la tienda a donde las personas desean ingresar para adquirir pantalones es Con Detalles y 
Colores en un 52% debido a la tradición de la tienda hace más de 20 años, y porque se 
encuentra a lado derecho de la calzada desde que empiezan el recorrido, seguida de Baratón 
26%, a este lugar ingresan las personas por sus promociones excepcionales. 
 
Pregunta 5. ¿Con qué frecuencia compra pantalones? 
 
Gráfico 5-2: Porcentaje de frecuencia de compra de los clientes en la tienda comercial. 
Realizado por: Valeria Correa, 2017 
Con	Detalles	y	
Colores
52%
Baratón
26%
Rematon
22%
TIENDA	DE	PREFERENCIA
1/	mes
22%
2	/	mes
4%
1	/	3meses
30%
1/	6	meses
26%
1/	9meses
12%
1/	año
6%
FRECUENCIA	DE	COMPRA
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Una característica muy importante es que el 6% de las personas adquieren un pantalón una vez 
al año, los cuales son consumidores eventuales, su frecuencia de compra es larga, por lo tanto, 
no se podrían considerar para el diseño del lugar, mientras que el 30% adquieren un pantalón 
una vez cada tres meses, siendo este segmento una prioridad rediseñar la tienda comercial. 
 
Pregunta 6. ¿En qué horario hace su compra en el día? 
 
Gráfico 6-2: Porcentaje de horarios de atención de los clientes en la tienda comercial. 
Realizado por: Valeria Correa,  2017 
 
El horario de afluencia en que se realiza la compra es de 13pm – 15pm con el 37 %, seguido de 
15pm a 17pm con el 22%, con esto se concluye que las promociones, incentivos al ingreso del 
lugar desde la parte exterior, buena actitud de las vendedoras se debe realizar en estos horarios. 
 
Pregunta 7. ¿Qué es lo importante que debe tener un pantalón? 
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Gráfico 7-2: Porcentaje de características de un pantalón para los clientes 
Realizado por: Valeria Correa, 2017 
 
En el momento de realizar la encuesta se asumió que la calidad de la tela era una particularidad 
importante, sin embargo, esta se mantiene en el 3er lugar con el 12%, mientras que el modelo 
del pantalón con el 25% es una característica que observan los clientes, y a pesar de esto, la 
tienda Con Detalle y Colores no renueva sus modelos. 
 
Pregunta 8. ¿Qué cualidades tiene Con Detalles y Colores? 
 
Gráfico 8-2: Porcentaje de cualidades de la tienda comercial para los clientes. 
Realizado por: Valeria Correa, 2017 
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Las personas que ingresaron al lugar comercial observaron la mayoría de la tienda, y sus 
opiniones fueron estas: el 2% creen que tiene una presentación externa atractiva, lo cual es una 
amenaza para las ventas del lugar, contradictoria al 17% en ubicación estratégica, y espacio 
amplio con un 16%, deduciendo que se está desperdiciando la ubicación como factor 
fundamental de un negocio con un mal manejo de presentación. Otra particularidad que se debe 
mejorar inmediatamente es la buena atención al cliente con un 3%, sin este factor crucial para la 
buena venta de pantalones la empresa se iguala y no tiene comparación con la competencia, ya 
que sus vendedoras no tienen un plus, o capacitación extra. 
 
Pregunta 9. ¿Qué actividades extras en el local Con Detalles y Colores del gustaría que 
existiese? 
 
Gráfico 9-2: Porcentaje de actividades de la tienda comercial para los clientes. 
Realizado por: Valeria Correa, 2017 
 
Los clientes optaron por las siguientes actividades extras: demostración de los modelos 
existentes el 34% con esta actividad se pueden organizar eventos semestralmente en la zona 
para mostrar nuevas colecciones, mientras que dentro de la tienda se debería crear una parte 
recreacional para los niños con el 29% es necesario para optimizar la compra de los adultos y 
que recorran todo el lugar. 
 
La tienda comercial Con Detalles y Colores cuenta con tipos de consumidores entre ellos, 
locales, nacionales y extranjeros, las edad oscilan entre 17 y 51 años de edad, de sexo masculino 
y femenino, en algunas ocasiones acompañados por sus hijos o familiares, el número de clientes 
frecuentes los días Lunes Martes Miércoles Jueves y Viernes es de 15 personas mientras que el 
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Sábado y Domingo es de 37 personas, entre estas personas están las que repiten el acto de visita  
más de una vez a la semana, el motivo es que buscan calidad en sus prendas y esperan que se 
presenten nuevos modelos o colores. 
En conclusión se observa que la tienda comercial Con Detalles y Colores debe enfocarse en 
clientes de sexo femenino y masculino, en una edad de 37 a 46 años de edad, priorizando los 
pantalones camisa y blusas, de ser posible cambiar de colección una vez cada tres meses, ya que 
es la frecuencia media con la que se compran pantalones, reinventando un concepto, 
características y entrenamiento de servicio al cliente en horario de 13pm a 17pm; los pantalones 
que se vendan deberían tener como característica principal el modelo, detalle importante para 
las mujeres, la tela suave y un corte acorde a la moldura de los clientes, teniendo en cuenta que 
los clientes miran en el pantalón características importantes como la calidad de la tela, que se 
pueda doblar con facilidad, no sea carrasposa o rígida, dependiendo de los gustos existen las 
telas y tipos de cortes, sin embargo en cada clasificación no existe gran variedad de colores, 
apoyándose en la exhibición de modelos existentes y creando un espacio de entretenimiento 
para los niños, ya que la ubicación de este lugar es estratégica, tiene un espacio amplio en el 
interior. 
 
2.6  Análisis de la Gestión del local comercial Con Detalles y Colores 
 
Figura 40-2: Modelo de ficha de observación CON DETALLES Y COLORES 
Realizado por: Valeria Correa. 2017 
Se realizó esta ficha de observación en la tienda comercial, con distintos parámetros con el 
objetivo de medir su nivel de efectividad en diferentes puntos, que se debe mejorar y crear 
estrategias de merchandising. 
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La encuesta fue realizada en 16 días 6 fines de semana y los 10 días de lunes a viernes, en 
horarios de 8:30 a 20:00 , días rotativos para no influenciar en la decisión de compra, tampoco 
en la actitud de los vendedores, basado en el diálogo con las personas que visitan la tienda 
comercial 2 veces al mes, por diferentes factores entre ellos, el entretenerse, pasear por la 
ciudad o adquirir un pantalón, el tiempo de permanencia en la gran mayoría es de 10 a 30 
minutos, y hacen su circulación por la zona de caja y de exhibición, con porcentajes 34% y 66% 
correspondientemente, el proceso de visita habitual del cliente es de esta manera: 
Etapa de Ingreso: El cliente y futuro consumidor reconoce que tiene la necesidad de comprar 
una prenda de vestir de preferencia jean, blusas y camisetas, al caminar por toda la avenida 
principal de Pelileo en horario relevante 13:00 a 15:00, observan las tiendas Con Detalles y 
Colores, y el Rematón, ubicadas al principio de la avenida, los clientes eligen Con detalles y 
Colores porque se encuentra ubicada a lado derecho de la calzada, hacen su ingreso, sin 
embargo existen 2 segundos en los que se detienen en la entrada para elegir su recorrido en la 
mayoría lo hacen por el lado izquierdo donde tiene su primera observación, el 60% de las 
personas miran todo el lugar y lo recorren, el 40% de ellas preguntan acerca de su prenda de 
vestir y si no tienen respuesta afirmativa solo ingresan hasta la mitad de establecimiento y salen, 
de esta forma no recorren todo el establecimiento. 
Etapa de Desarrollo: La mayoría de clientes permanecen en la tienda más de 10 minutos, 
frecuentan la sección de pantalones, camisas y blusas, recorren la zona caliente del 
establecimiento que es la parte frontal desde la entrada hasta 15 mts de recorrido. Mientras 
recorren la tienda comercial las personas notan cualidades que tiene la tienda las cuales son 
importantes para que la circulación sea correcta y agradable, estas son: calidad en sus prendas, 
mientras recorren el lugar las personas van palpando los pantalones, tocan la tela, observan 
modelos, el ambiente es un factor fundamental, aunque a esta tienda comercial le falta más 
exposiciones visuales, y juego de color en las paredes, pilares. La mayoría de clientes tienen una 
línea imaginaria visual descendente y posterior ascendente. Los valores relativos importantes es 
la musicalización y presentación, cuando los clientes ingresan a la tienda comercial con música 
electrónica, salsa, pop, las personas recorren de un 70% a 100% la tienda, sin embargo, cuando 
se escucha música popular, religiosa, los clientes hacen gestos corporales de la música, dejan de 
mirar los productos y finalizan su visita, haciendo que se recorra entre 20% a 40% de la tienda. 
Etapa de Salida: Las clientes que finalizan su compra son aquellos que permanecen en el 
establecimiento de 10 a 30 minutos, ejecutando el acto de visualización detenidamente, luciendo 
las prendas en los establecimientos, y efectuando la compra, la mayoría utiliza la forma de pago 
en efectivo, adquiere el producto estrella, el pantalón clásico. Sugieren como actividades extras 
una zona de recreación para niños, de este modo el tiempo de permanecía sería prolongado. 
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2.7   Análisis FODA de la tienda comercial Con Detalles y Colores 
 
Tabla 9-1: Tabla de análisis FODA 
FORTALEZAS OPORTUNIDAD  
Los propietarios producen pantalones de 
buena calidad en tela, acabados. 
Se encuentran a lado derecho de la calzada, 
lo que facilita la visualización de las personas 
que ingresan a Pelileo. 
Precio de estos pantalones conveniente para 
su calidad. 
El horario de atención es de 9:00 am a 20:00 
pm, lo cual deja más tiempo de visita. 
Los clientes frecuentes tienen solvencia 
económica y experiencia en compra de 
prendas de vestir. 
Los clientes ingresan a Con Detalles y 
Colores como su tienda de preferencia. 
Los consumidores adquieren pantalones con 
una frecuencia de 1 vez al mes. 
La misma persona o familia visita el lugar 
comercial 2 veces al mes como promedio. 
El pago es con tarjeta y en efectivo. 
 El mercado se expande de mejor manera con 
publicidad cantonal. 
Con el gobierno actual, la ventaja que tiene la 
empresa Con Detalles y Colores a nivel 
nacional y para exportación es ventajosa. 
Los materiales e insumos para artesanos son 
bajos y se puede mantener la calidad, 
renovando modelos. 
Se puede utilizar recursos para mejorar ante 
la competencia, y hasta cambiar la forma de 
presentación visual y de venta. 
Su ubicación es un punto estratégico. 
 
 
DEBILIDAD  
Los pantalones son clásicos, no tienen 
actualización de modelos. 
Los pantalones exhibidos no tienen variedad 
de color. 
La calidad de la tela es buena, sin embargo, 
tiene manchas por la ubicación. 
Los pantalones de hombres están ubicados en 
el 70% de la tienda comercial. 
Los clientes no recorren toda la tienda 
comercial 
AMENAZA 
El costo que representa contratar a una 
modista con experiencia e innovadora. 
Competencia con costos menores y mejor 
atención. 
El gobierno municipal no aporta de manera 
significativa a las pequeñas empresas. 
El personal capacitado abandone el lugar de 
trabajo. 
No tener buena presentación externa. 
 
 
Continuará: ... 
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Continúa: ...  
Por la localización del lugar que se encuentra 
con 3metros hacia dentro las personas no 
ingresan. 
Las letras que conforman el nombre de la 
empresa están desgastadas. 
El color de las letras de la empresa se pierde 
con la pintura del edificio. 
La tienda comercial no posee un rotulo 
iluminado. 
La tienda no tiene escaparates amplios. 
Los productos son entregados en fundas de 
plástico negra. 
El personal de servicio al cliente no tiene 
buena presentación física. 
El personal no maneja bien al cliente, y no 
tiene paciencia. 
El olor del lugar comercial es a limpio, más 
no se conjuga con la mercadería. 
La presentación externa del local comercial 
no es atractiva. 
Mala estructuración del lugar, rozamiento 
entre clientes al momento de la circulación. 
No tienen lugar de distracción para los niños. 
La tienda tiene suficiente espacio, sin 
embargo, no está bien aprovechado para área 
de recreación y seguridad para niños. 
 
Realizado por: Valeria Correa, 2017. 
 
2.8 Resumen global de la tienda comercial GEF–Medellín-Colombia 
 
Se realizó un análisis bajo los mismo parámetros, características y preguntas en la tienda GEF 
en Medellín que en Detalles y Colores en Pelileo, mediante la ficha de observación para los 
vendedores, cuestionario orientado a los visitantes y ficha de observación para el análisis de la 
gestión del local comercial, las 3 plantillas se encuentran adjuntos en los anexos, no se realizó el 
brief en GEF, por motivos ocupacionales de los Administradores. 
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Los vendedores de GEF, son amables y atentas con las personas, iniciando con una 
conversación acogedora, su comunicación oral es fluida y efectiva, motivados en su trabajo, no 
se sienten sofocados por asesorar a 3 consumidores al mismo tiempo, utilizan un vestuario 
identificativo de GEF; los visitantes, se vuelven la mayoría en consumidores fieles, ingresando 
a la tienda comercial dos veces a la semana, por la flexibilidad de horario, la atención cordial y 
amigable con los clientes, GEF tiene una gran variedad en prendas, higiene en los pasillos y un 
día a la semana realizan exposición de prendas con modelos, los consumidores incentivan el uso 
de cupones promocionales para poder adquirir detalles pequeños de la tienda comercial; en 
cuanto a la gestión del lugar, los visitantes permanecen ente 10 a 30 minutos, se inicia el 
recorrido por el lado derecho, la mayoría recorre el 70% de la tienda comercial, gracias a puntos 
focales con productos acorde a sus necesidades, existen zonas atractivas en cada sección como 
prendas nuevas o en promoción, su valor relativo es la presentación, con ellos el flujo natural 
con que las personas llegan a adquirir lo deseado, con las 3 formas de pago.  
 
2.9  Resultados Parciales de la tienda comercial Con Detalles y Colores 
- Se analizó a los propietarios de la empresa Jhonny Hoyos y Gladys Lozada, para 
conocer los principios del lugar comercial, quienes tienen esta empresa más de tres 
décadas, ahora se dedican a la confección y venta de sus propias prendas de vestir, bajo 
las marcas Iceberg, Cale y K2. 
- Se examinó también al grupo objetivo bajo características demográficas y parámetros 
orientados a los requerimientos dentro de su experiencia de compra, de este análisis 
sobresale que las edades de las personas que más frecuentan el lugar comercial oscilan 
entre 37 a 46 años de edad y su requerimiento principal en el pantalón es el modelo del 
mismo. 
- Se analizaron a las vendedoras de la tienda comercial bajo una ficha de observación 
donde sobresalen características como una comunicación oral poco efectiva, son 
indiferentes con los clientes del establecimiento; bajo el instrumento de la ficha de 
observación se analizó también la gestión el local comercial, donde se fijaron 
parámetros que nos ayudan a entender el principal problema del lugar comercial y así 
crear estrategias para la buena funcionalidad del lugar comercial, basándonos también 
en la tienda GEF y los parámetros que ésta tiene para que los clientes tengan una 
experiencia de compra satisfactoria y pueda regresar al establecimiento. 
A partir de este análisis se planteará una alternativa gráfica orientada a los posibles 
consumidores, y estrategias de merchandising que se podrán implementar, las cuales estarán 
propuestas en un manual de merchandising para la tienda comercial ICEBERG, marca que 
necesariamente se deberá incorporar para el incremento de ventas en el establecimiento. 
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CAPÍTULO III 
 
3.   MARCO DE RESULTADOS 
 
3.1  Introducción 
El siguiente capítulo se refiere al planteamiento de la alternativa como solución gráfica, basado 
en un método óptimo en base a los requerimientos para la tienda comercial, posterior a ello se 
crea las estrategias de merchandising propuestas en el siguiente manual para la tienda comercial 
ICEBERG. 
La marca Con Detalles y Colores es sustituida por la marca ICEBERG, como un cambio 
imprescindible para la funcionalidad del establecimiento comercial, ya que la anterior marca no 
permite que exista una rentabilidad alta en ventas, pues las personas que conocen la calidad de 
los pantalones por la marca Iceberg al visitar la ciudad de Pelileo no se encuentran con ningún 
distintivo de la misma, es por ello que prefieren hacer una llamada telefónica a los vendedores y 
pedir que sea enviado por encomienda el pantalón. 
En la propuesta del manual, se observa como planeación los productos que tiene la tienda 
comercial, dos de los perfiles del consumidor y la tendencia que se propone para la tienda; en la 
primera fase se genera una declaración de marca fresca e innovadora, con atributos para ser 
utilizada, en este manual se detalla el proceso de creación de  marca, con la composición de una 
retícula aurea y factor en x, la cromática acorde a la marca y sus aplicaciones; en la segunda 
fase se propone la arquitectura exterior de la tienda, se visualizan planos técnicos de los 
elementos como el rótulo, la entrada, los escaparates y la fachada, en donde se especifican 
medidas, detalles de seguridad, estrategias de composición, mientras que en los planos 
descriptivos se visualiza el color que llevará cada uno de los elementos antes mencionados; en 
la tercera fase se realiza el proceso de la arquitectura interior, en donde se crean estrategias para 
que la tienda comercial sea funcional, aquí se toma como referencia todo lo visualizado en la 
tienda GEF de Medellín, comenzado por las actividades que se van a ejecutar por los visitantes 
y personal de atención, creando zonas acorde a dichas actividades, posteriormente se crea un 
cuadro de planificación en donde se encuentran medidas del mobiliario que se instalará, aquí 
también se visualiza el plano técnico de la tienda comercial, en base a este se realiza el 
diagrama funcional de las relaciones de las zonas, el recorrido de las personas dentro de la 
tienda comercial, junto a las zonas frias y calientes que se generan, finalmente se incorpora el 
plano descriptivo, en donde está la planta amoblada, también se visualiza la parte técnica de dos 
de las góndolas, en donde se fija los tipos de zonas y el alcance que tiene el cuerpo humano a 
cada uno de los niveles; se presenta los prospectos de la tienda comercial, aquí observa cómo 
estará implantada cada parte siguiendo un método acorde a lo requerido, y se finaliza con la 
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ambientación, en donde se utilizan los medios de acción audiovisuales que se mostrarán en una 
pantallas led, instalada en la parte posterior de la sección de hombres y mujeres, también 
características del perfil de la cajera y las vendedoras junto a su vestimenta, el odotipo o aroma 
para la tienda comercial, la musicalización, factores fundamentales para culminar con éxito la 
persuasión al cliente, se añade también la gestión de la marca, pautas para que a los propietarios 
den impulso a su marca, también se establece un receso para las vendedoras, mediante estos 
ítems aplicados, se cierra el manual de maerchadising. 
 
3.2 Alternativa gráfica ICEBERG 
Creación de Marca  
 
Figura 41-3: Proceso de alternativa Gráfica ICEBERG 
Realizado por: Valeria Correa. 2017 
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Figura 42-3: Proceso de alternativa Gráfica ICEBERG 
Realizado por: Valeria Correa. 2017 
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Figura 43-3: Proceso de alternativa Gráfica ICEBERG 
Realizado por: Valeria Correa. 2017 
 
 
 
Figura 44-3: Proceso de alternativa Gráfica ICEBERG 
Realizado por: Valeria Correa. 2017 
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Figura 45-3: Proceso de alternativa Gráfica ICEBERG 
Realizado por: Valeria Correa. 2017 
 
 
 
Figura 46-3: Proceso de alternativa Gráfica ICEBERG 
Realizado por: Valeria Correa. 2017 
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Figura 47-3: Proceso de alternativa Gráfica ICEBERG 
Realizado por: Valeria Correa. 2017 
 
 
Figura 48-3: Proceso de alternativa Gráfica ICEBERG 
Realizado por: Valeria Correa. 2017 
 
 
 
 
 
 
77  
 
Figura 48-3: Proceso de alternativa Gráfica ICEBERG 
Realizado por: Valeria Correa. 2017 
 
3.3 Manual de Merchandising Tienda comercial ICEBER 
 
Figura 49-3: Manual de Merchandising ICEBERG 
Realizado por: Valeria Correa. 2017 
 
 
 
 
 
78  
 
Figura 50-3: Manual de Merchandising ICEBERG 
Realizado por: Valeria Correa. 2017 
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Figura 51-3: Manual de Merchandising ICEBERG 
Realizado por: Valeria Correa. 2017 
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Figura 52-3: Manual de Merchandising ICEBERG 
Realizado por: Valeria Correa. 2017 
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Figura 53-3: Manual de Merchandising ICEBERG 
Realizado por: Valeria Correa. 2017 
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Figura 54-3: Manual de Merchandising ICEBERG 
Realizado por: Valeria Correa. 2017 
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Figura 55-3: Manual de Merchandising ICEBERG 
Realizado por: Valeria Correa. 2017 
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Figura 56-3: Manual de Merchandising ICEBERG 
Realizado por: Valeria Correa. 2017 
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Figura 57-3: Manual de Merchandising ICEBERG 
Realizado por: Valeria Correa. 2017 
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Figura 58-3: Manual de Merchandising ICEBERG 
Realizado por: Valeria Correa. 2017 
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Figura 59-3: Manual de Merchandising ICEBERG 
Realizado por: Valeria Correa. 2017 
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Figura 60-3: Manual de Merchandising ICEBERG 
Realizado por: Valeria Correa. 2017 
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Figura 61-3: Manual de Merchandising ICEBERG 
Realizado por: Valeria Correa. 2017 
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Figura 62-3: Manual de Merchandising ICEBERG 
Realizado por: Valeria Correa. 2017 
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Figura 63-3: Manual de Merchandising ICEBERG 
Realizado por: Valeria Correa. 2017 
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Figura 64-3: Manual de Merchandising ICEBERG 
Realizado por: Valeria Correa. 2017 
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Figura 65-3: Manual de Merchandising ICEBERG 
Realizado por: Valeria Correa. 2017 
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Figura 66-3: Manual de Merchandising ICEBERG 
Realizado por: Valeria Correa. 2017 
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Figura 67-3: Manual de Merchandising ICEBERG 
Realizado por: Valeria Correa. 2017 
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Figura 68-3: Manual de Merchandising ICEBERG 
Realizado por: Valeria Correa. 2017 
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Figura 69-3: Manual de Merchandising ICEBERG 
Realizado por: Valeria Correa. 2017 
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Figura 70-3: Manual de Merchandising ICEBERG 
Realizado por: Valeria Correa. 2017 
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Figura 71-3: Manual de Merchandising ICEBERG 
Realizado por: Valeria Correa. 2017 
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Figura 72-3: Manual de Merchandising ICEBERG 
Realizado por: Valeria Correa. 2017 
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Figura 73-3: Manual de Merchandising ICEBERG 
Realizado por: Valeria Correa. 2017 
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Figura 74-3: Manual de Merchandising ICEBERG 
Realizado por: Valeria Correa. 2017 
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Figura 75-3: Manual de Merchandising ICEBERG 
Realizado por: Valeria Correa. 2017 
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Figura 76-3: Manual de Merchandising ICEBERG 
Realizado por: Valeria Correa. 2017 
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Figura 77-3: Manual de Merchandising ICEBERG 
Realizado por: Valeria Correa. 2017 
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Figura 78-3: Manual de Merchandising ICEBERG 
Realizado por: Valeria Correa. 2017 
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Figura 79-3: Manual de Merchandising ICEBERG 
Realizado por: Valeria Correa. 2017 
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Figura 80-3: Manual de Merchandising ICEBERG 
Realizado por: Valeria Correa. 2017 
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Figura 81-3: Manual de Merchandising ICEBERG 
Realizado por: Valeria Correa. 2017 
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Figura 82-3: Manual de Merchandising ICEBERG 
Realizado por: Valeria Correa. 2017 
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Figura 83-3: Manual de Merchandising ICEBERG 
Realizado por: Valeria Correa. 2017 
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Figura 84-3: Manual de Merchandising ICEBERG 
Realizado por: Valeria Correa. 2017 
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Figura 85-3: Manual de Merchandising ICEBERG 
Realizado por: Valeria Correa. 2017 
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Figura 86-3: Manual de Merchandising ICEBERG 
Realizado por: Valeria Correa. 2017 
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Figura 87-3: Manual de Merchandising ICEBERG 
Realizado por: Valeria Correa. 2017 
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Figura 88-3: Manual de Merchandising ICEBERG 
Realizado por: Valeria Correa. 2017 
 
 
 
 
 
117  
 
Figura 89-3: Manual de Merchandising ICEBERG 
Realizado por: Valeria Correa. 2017 
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Figura 90-3: Manual de Merchandising ICEBERG 
Realizado por: Valeria Correa. 2017 
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Figura 91-3: Manual de Merchandising ICEBERG 
Realizado por: Valeria Correa. 2017 
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Figura 92-3: Manual de Merchandising ICEBERG 
Realizado por: Valeria Correa. 2017 
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Figura 93-3: Manual de Merchandising ICEBERG 
Realizado por: Valeria Correa. 2017 
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Figura 94-3: Manual de Merchandising ICEBERG 
Realizado por: Valeria Correa. 2017 
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Figura 95-3: Manual de Merchandising ICEBERG 
Realizado por: Valeria Correa. 2017 
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Figura 96-3: Manual de Merchandising ICEBERG 
Realizado por: Valeria Correa. 2017 
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Figura 97-3: Manual de Merchandising ICEBERG 
Realizado por: Valeria Correa. 2017 
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Figura 98-3: Manual de Merchandising ICEBERG 
Realizado por: Valeria Correa. 2017 
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Figura 99-3: Manual de Merchandising ICEBERG 
Realizado por: Valeria Correa. 2017 
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Figura 100-3: Manual de Merchandising ICEBERG 
Fuente:  Valeria Correa. 2017 
 
 
 
 
 
129  
 
 
Figura 101-3: Manual de Merchandising ICEBERG 
Fuente:  Valeria Correa. 2017 
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Figura 102-3: Manual de Merchandising ICEBERG 
Realizado por: Valeria Correa. 2017 
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Figura 103-3: Manual de Merchandising ICEBERG 
Realizado por: Valeria Correa. 2017 
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Figura 104-3: Manual de Merchandising ICEBERG 
Realizado por: Valeria Correa. 2017 
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Figura 105-3: Manual de Merchandising ICEBERG 
Realizado por: Valeria Correa. 2017 
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Figura 106-3: Manual de Merchandising ICEBERG 
Realizado por: Valeria Correa. 2017 
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Figura 107-3: Manual de Merchandising ICEBERG 
Realizado por: Valeria Correa. 2017 
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Figura 108-3: Manual de Merchandising ICEBERG 
Realizado por: Valeria Correa. 2017 
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Figura 109-3: Manual de Merchandising ICEBERG 
Realizado por: Valeria Correa. 2017 
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Figura 110-3: Manual de Merchandising ICEBERG 
Realizado por: Valeria Correa. 2017 
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Figura 111-3: Manual de Merchandising ICEBERG 
Realizado por: Valeria Correa. 2017 
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Figura 112-3: Manual de Merchandising ICEBERG 
Realizado por: Valeria Correa. 2017 
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Figura 113-3: Manual de Merchandising ICEBERG 
Realizado por: Valeria Correa. 2017 
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Figura 114-3: Manual de Merchandising ICEBERG 
Realizado por: Valeria Correa. 2017 
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3.4 Resultados parciales de las propuestas 
- La marca Con Detalles y Colores es reemplazada por la marca ICEBERG, ya que los 
posibles consumidores nacionales conocen el producto estrella por este nombre, motivo 
por el cual no habido un incremento en sus ventas, en base a esto, se plantea una 
alternativa como solución gráfica, utilizando un método o proceso de naming que va 
acorde a los requerimientos, dialogados con los propietarios del establecimiento, aquí se 
encuentran el desarrollo de la marca desde su construcción, como hacer uso y 
finalmente las aplicaciones. 
- Para resolver el problema del mal funcionamiento del merchandising en la tienda 
comercial, se crearon estrategias de merchandising explicadas técnica y 
descriptivamente en el manual, en donde se puede observar desde la planeación en 
donde está el análisis del problema, productos, tendencias etc., en la primera fase se 
observa la declaración de marca y los pasos de la construcción de la misma, a partir de 
la segunda fase se encuentra la arquitectura comercial, exterior, en donde se encuentran 
explícitamente las estrategias que se requieren para el funcionamiento y primera 
persuasión al cliente, especificaciones del rótulo, entrada, escaparate y fachada, en la 
tercera fase se encuentra la arquitectura interior también desarrolladas las 
especificaciones técnicas orientadas al público objetivo como, el mobiliario pertinente, 
zonificaciones, recorridos, propuesta de góndolas, y prospectos de la tienda en 
imágenes, en cuanto a la ambientación se encuentran los medios de acción como 
audiovisual, personal de servicio, odotipo, musicalización y la gestión de la marca. 
- El manual es presentado a los propietarios del lugar comercial para su implementación 
según el estudio de merchandising. 
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CONCLUSIONES 
 
• En el proceso de análisis de la tienda comercial Con Detalles y Colores se destacaron 
aspectos como: el grupo al que va dirigida la tienda comercial no lo tienen definido, 
causa principal de falencia en los medios de acción; la marca no es recordada en los 
visitantes, no cumple con la estética, recordación, y comunicación; no cuenta con un 
packaging correcto referente a la tienda comercial ya que utilizan fundas plásticas 
negras como medio de protección al producto; la tienda comercial no cuenta con una 
organización correcta funcionalmente, en cuanto al recorrido en los pasillos no es 
fluido debido al exceso de maniquíes , utilizan un color anaranjado alto en las góndolas 
que no contrasta con la decoración interior, los maniquíes están deteriorados, las 
vendedoras actuales tienen una forma monótona de presentar el producto al cliente 
cuando ellos lo requieren. 
• La marca Con Detalles y Colores no está bien posicionada en el mercado cantonal y 
nacional, los consumidores buscan la tienda de ropa por el nombre del pantalón de 
mejor calidad llamado Iceberg, basado en esto se arma toda una solución gráfica, 
cambiando el nombre de la tienda comercial y todo su entorno basado en una propuesta 
nueva donde existen audiovisuales, envases, aplicaciones publicitarias en cuanto a la 
marca Iceberg, utilizando el proceso de naming 
• Con las cifras canalizadas en base al marco metodológico se determina que es 
necesario crear estrategias de merchandising instauradas en el manual, como las 
correctas aplicaciones técnicas en la arquitectura exterior como interior, aplicar las 
zonificaciones, diagramas de relación, circulación conjuntamente con el mobiliario y 
medios de acción todos ellos realizados en base al publico objetivo 
• Según el proceso realizado en este proyecto es necesario implementar las estrategias de 
merchandising en la tienda comercial, planteadas en el manual de merchandising, 
comenzando por la identidad corporativa, distribución de mobiliario en donde se toma 
como referencia la tienda comercial Gef de la ciudad de Medellín, en donde también se 
aplicaron las mismas encuestas, fichas de observación, concluyendo así que los clientes 
y consumidores frecuentes en esta tienda tienen una experiencia de compra 
satisfactoria y excelente, volviendo a la tienda comercial hasta 2 veces por semana. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
145  
RECOMENDACIONES 
 
• Se recomienda tomar como innovadora y fresca la identidad corporativa ICEBERG, 
enfocada al grupo objetivo acorde a los productos que se venden, incorporando el 
packaging propuesto bajo las condiciones de la marca, cambiar la fachada, presentación 
de escaparates, entradas para que sean visibles, cada vendedora de la tienda comercial, 
debe formular tácticas para poder culminar con éxito la venta, esto significa que los 
consumidores una vez adquirido el producto, pueda realizar una publicidad de boca en 
boca y volver a la tienda a realizar el ejercicio de compra. 
• Se sugiere aplicar las diferentes soluciones gráficas para que la experiencia de compra 
dentro de la tienda sea un conjunto gráfico desde que miran los carteles expuestos a 
nivel nacional, hasta tomar una bolsa de ICEBERG en la compra. 
• Se recomienda remodelar la tienda comercial partiendo desde la identidad corporativa, 
principal estrategia para el incremento de visitas, con ello el aumento de ventas. Un 
nuevo manejo de técnicas, desde la arquitectura exterior para hacerla visualmente 
atractativa, pasando por la distribución apropiada del mobiliario en la parte interna , 
medios de acción, cambio de parámetros para la atención al cliente, hasta llegar al 
odotipo, convirtiendo la experiencia de compra en satisfactoria, para que sea funcional, 
objetivo principal del merchandising. 
• El merchandising dirigido a la tienda comercial, fue realizado integralmente,y 
presentado a los propietarios de la tienda comercial, mediante certificado de Gladys 
Lozada se menciona que será aplazada la implementación, por cuestiones económicas, 
la cual será realizada paulatinamente hasta el mes de diciembre. 
• Se sugiere a los estudiantes que tomen un tema de proyecto similar al expuesto, realicen 
los procesos de forma consecutiva, comenzando por empaparse de conocimiento en los 
temas, esto apoyará en el marco metodológico para realizar mejores preguntas, 
observaciones, requerimientos y analisis del lugar, posteriormente al analisis minicioso  
se puede volver a sintetizar para crear una propuesta de manual aplicativo. 
GLOSARIO 
Anuncios. - Son el soporte visual o auditivo en que se transmite un mensaje publicitario.  
Armonía. - Es la conveniente proporción y comunicación de unas cosas con otras dentro del 
diseño del escaparate, en la que se combinan los elementos para crear un escenario atractivo 
que invite al cliente a entrar al establecimiento comercial.  
Display.- Soporte en que se exhibe un producto con fines publicitarios.  
Escaparate. - Espacio exterior de las tiendas, cerrado con cristales, donde se disponen, los 
productos y artículos que se quieren promocionar a la vista del público, para su venta.  
Escaparatismo .- Técnica del arreglo y adorno de los escaparates.  
Estilo. - Conjunto de características que individualizan la tendencia artística de una época.  
Góndola. – Exhibidor, mostrador donde se exhibe la mercadería para el consumo en un 
establecimiento comercial. 
Maniquí. - Figura movible que puede ser colocada, en diversas actitudes. Armazón en forma 
de cuerpo humano, que se usa para probar, arreglar o exhibir prendas de ropa  
Odotipo. – Aroma que caracteriza a la marca o establecimiento, que evocará sensaciones 
Visual Merchandising.- La manera en que uno marca su producto y el material publicitario 
dentro de sus puntos de venta. El fin es crear una imagen con la que el público pueda 
identificarlo.  
Vitrina. - Escaparate, armario o caja con puertas o tapas de cristales, para tener expuestos a la 
vista, con seguridad y sin deterioro, objetos de arte, productos naturales o artículos de 
comercio.  
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ANEXOS 
 
          Anexo A.   Tabla de la distribución normal y nivel Z 
 
 
 
 
 
 
                       
                     Anexo B.   Fotografía de la tienda comercial GEF 
 
 
 
 
Anexo C.   Fotografía de la tienda comercial GEF 
 
 
 
 
Anexo D.   Modelo de ficha de observación del local comercial GEF – MEDELLÍN - 
COLOMBIA 
 
 
 
 
 
Anexo E.    Modelo de ficha de observación del vendedor GEF – MEDELLÍN – 
COLOMBIA 
 

Anexo F.   Modelo de encuesta para GEF – MEDELLIN – COLOMBIA 
ESCUELA	SUPERIOR	POLITÉCNICA	DE	CHIMBORAZO	
PROYECTO	DE	TESIS	
DISEÑO	DE	MERCHANDISING	PARA	LA	TIENDA	COMERCIAL	CON	DETALLES	Y	COLORES	DE	LA	CIUDAD	DE	PELILEO	
ENCUESTA	–	GEF	–	MEDELLIN	-	COLOMBIA	
OBJETIVOS:	Determinar	las	necesidades	y	requerimientos	del	consumidor.	
Crear	estrategias	para	la	tienda	comercial	Con	detalles	y	Colores	con	las	características	que	arrojará	esta	encuesta.	
GÉNERO:	 	 							M:______									F:_________	
EDAD	 17	–	21		_______																													22	–	26	_______																						27	-	31	_______															32	–	36		_______																													
37	–	41	_______																							 			42	–	46	_______																					47	-	51		_______	
¿Qué	tipo	de	prenda	acostumbra	a	comprar?	
Pantalones	 	 Ropa	interior	 	
Blusas	 	 Camisetas	 	
Chompas	 	 Ropa	Deportiva	 	
¿Cuál	es	su	tienda	de	preferencia	para	la	compra	de	pantalones?	
Gef	 	
Naf	Naf	 	
Rumichaca	 	
¿Con	que	frecuencia	compra	pantalones?	
1	vez	al	mes	 	 1	vez	cada	6	meses	 	
2	veces	al	mes	 	 1	vez	cada	9	meses	 	
1	vez	cada	3meses	 	 1	vez	cada	año	 	
¿En	qué	horario	hace	su	compra	en	el	día?	
9	–	11	am		 	 15	–	17	pm	 	
11	–	13	pm	 	 17	–	19	pm	 	
13	–	15	pm	 	 19	–	21	pm	 	
¿Que	es	lo	importante	que	debe	tener	un	pantalón	
Tela	suave	 	 Color	del	pantalón	 	
Corte	correcto	 	 Acabados	 	
Calidad	de	tela	 	 Modelo	del	pantalón	 	
¿Qué	cualidades	tiene	Gef?	
Presentación	externa	atractiva	 	
Calidad	en	sus	prendas	 	
Buena	atención	al	cliente	 	
Variedad	en	prendas	 	
Buen	ambiente	 	
Buen	olor	 	
Ubicación	estratégica	 	
Higiene	en	los	pasillos	 	
Musicalización	agradable	 	
Horario	de	atención	 	
Espacio	amplio	 	
¿Que	actividades	extras	le	gustaría	que	existiese	en	Gef?	
Desfile	de	prendas	de	nueva	colección	 	
Recreación		para	niños	 	
Demostración	de	los	modelos	existentes	 	
Representación	visual	de	modelos	 	
Cupones	promocionales	 	
¿Qué	sugerencias	tiene	para	Gef?	
____________________________________________________________	
____________________________________________________________	
____________________________________________________________	
____________________________________________________________	
____________________________________________________________	
____________________________________________________________	
____________________________________________________________	
Anexo G.   Certificado de Gladys Lozada tienda comercial Con Detalles y Colores 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Anexo H.   RUC de Gladys Lozada 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Anexo I.   RUC de Gladys Lozada 
 
 
